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ОТ АВТОРА 


Идея этой книги возникла довольно давно - около десяти 
лет назад, когда я только начал читать курсы «Политическая 
реклама» и «Политический консалтинг» в Донском государствен¬ 
ном техническом университете. В тот момент на книжном рынке 
было много работ, посвященных политическим коммуникациям, 
избирательным технологиям, имиджелогии, консалтингу и так 
далее, но ни одна из них полностью своим содержанием меня 
не удовлетворяла. Поэтому я вынужден был советовать своим 
студентам - рекламистам и пиарщикам читать при подготовке 
к экзаменам или зачетам несколько разных пособий, которые 
не всегда можно было найти в свободном доступе, что, безуслов¬ 
но, никак не упрощало жизнь обучающихся. В связи с этим я 
и начал работать над данным текстом - печатной версией своего 
курса лекций. Откровенно говоря, процесс написания несколько 
затянулся, отчасти в силу того, что, помимо университетской дея¬ 
тельности, все эти годы я занимался административной работой: 
партийными и политическими проектами, государственной служ¬ 
бой, которые отнимали и отнимают большую часть времени. Кро¬ 
ме того, за этот период вышло несколько моих печатных работ 
иного плана, которые также требовали внимания. Тем не менее 
обещанное нужно выполнять, и теперь итог многолетнего труда 
перед вами. 

Без всякого сомнения, текст на такую широкую тему может 
быть масштабнее. Думаю, что в дальнейшем в случае необхо¬ 
димости данная книга будет переработана и дополнена. Однако 
считаю, что те задачи, которые я перед собой изначально ставил, 
выполнены, а пособие в настоящем виде получило право 
на жизнь и должно быть выпущено сейчас, для того чтобы им 
могли пользоваться интересующиеся. Надеюсь, этот текст помо¬ 
жет им разобраться в сути ключевых коммуникативных полити- 
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ческих технологий, а также качественно подготовиться к 

онным испытаниям, и * 

Нужно сказать, что процесс создания этого курса л ек 
помог и мне, поскольку работа над печатным текстом позво/,^ 
иначе посмотреть на некоторые читаемые темы, существенно ^ 
усовершенствовать. 

Данное пособие никогда бы не появилось, если § ь 
не помощь и поддержка со стороны коллег. Я хотел бы побла го . 
дарить заведующую кафедрой «Связи с общественностью», пр 0 . 
фессора, доктора исторических наук Ольгу Владимировну Дру^. 
ба за высокий профессионализм, душевную атмосферу в коллек¬ 
тиве и невероятные человеческие качества. Ольга Владимировна 
стала первым человеком, ознакомившимся с данной работой, 
внесла ряд ценных замечаний и дополнений, без которых текст 
был бы, очевидно, беднее. При этом отмечу, что все его слабые 
стороны остаются целиком на моей совести. Ректору Донского 
государственного технического университета, доктору техниче¬ 
ских наук, профессору Бесариону Чохоевичу Месхи я благодарен 
за поддержку, жизненный образец оптимизма и результативно¬ 
сти труда, а также за помощь при подготовке учебного издания. 
Моим коллегам по Московскому педагогическому государствен¬ 
ному университету Владимиру Леонидовичу Шаповалову, Елене 
Викторовне Бродовской, Татьяне Васильевне Евгеньевой выра¬ 
жаю признательность за возможность представить свои наработ¬ 
ки в студенческой аудитории, а также за дружеский и профессио¬ 
нальный диалог. Хотел бы поблагодарить двух рецензентов дан¬ 
ной книги, признанных специалистов своего дела: профессора 
Московского государственного университета имени М. В. Ломо¬ 
носова, доктора политических наук Андрея Викторовича Маной- 
ло, а также заведующего кафедрой теоретической и прикладной 
политологии Южного федерального университета, кандидата 
политических наук Романа Александровича Пупыкина за добро¬ 
желательную оценку и значимые рекомендации. Для меня были 
очень важны ваши мнения. 

Не могу не сказать теплых слов в адрес моего коллеги Юрия 
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Перфильева. Ряд справочных материалов, в частности биографи¬ 
ческие данные упоминаемых в книге авторов, был подготовлен 
при его помощи. Уверен, что у Юрия получится блестящая акаде¬ 
мическая карьера. 

Очень ответственная и трудолюбивая Ольга Полякова 
по доброй традиции в кратчайшие сроки помогла привести мой 
авторский текст в соответствие с правилами русского языка. 
А талантливый художник Ольга Мехоношина уже не первый раз 
стала блестящим исполнителем идеи художественного оформле¬ 
ния обложки книги. 

А самые теплые слова я хотел бы сказать членам своей 
семьи. Моя супруга Яна, помимо многочисленных домашних дел, 
взяла на себя значимую часть работы по организационно-тех¬ 
нической части выпуска этой книги. Уверен, что без ее помощи 
мне бы еще долго пришлось разбираться с тем, что она смогла 
сделать за считанные часы. Я благодарен своим родителям - 
Владимиру Григорьевичу и Вере Сергеевне, дочке Марусе, род¬ 
ным, близким и друзьям - всем, кто помогал, сопереживал 
и участвовал. Я вас очень люблю и ценю, что вы у меня есть. 

Сергей Чуев 
апрель 2016 года 
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ТЕМА 1. ВВЕДЕНИЕ В КУРС 

«КОММУНИКАТИВНЫЕ 

ТЕХНОЛОГИИ 

ПОЛИТИЧЕСКОГО 

МЕНЕДЖМЕНТА» 


1.1. Управление и коммуникация в политике. Политический 
менеджмент. 

1.2. Политическая коммуникация: теоретические аспекты. 

1.3. Политический маркетинг и политический менеджмент. 

1.4. Технологии: политические, коммуникативные, маркетин¬ 
говые и избирательные. 

1.5. Коммуникативные технологии политического менедж¬ 
мента: пропаганда и агитация, РЙ и реклама. 

1.6. Структура и функции коммуникативных технологий 
политического менеджмента, специфика их использования 
в коммерческой и политической сферах. 

1.г Правовые аспекты применения политических технологий 
1.8. Предпосылки возникновения и становления политических 
технологий, их особенности в современной России 


1.1. УПРАВЛЕНИЕ И КОММУНИКАЦИЯ 
В ПОЛИТИКЕ. ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МЕНЕДЖМЕНТ 


до “ нмре,еский О™ 1 ®’* Аристотель говорил что 

ОДетЮ ’ 3 ,Т0 ™ "РАИРИС-НС 

В соииѵмр г Я ° Н М0ЖеТ Т0ЛЬК0 8 кругу себе подобных - 
ключевых э^мГ ВШ, Г СЯ ° ТН0Шения и оби » ая территория - два 

можем смрлп а ’ < * юрмирующих человеческое общество. Мы 
можем смело говорить, что на нашей планете сформировался 
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социум как целостная система. Вместе с тем необходимо отме¬ 
тить, что человеческое общество состоит из множества самых 
разноплановых и разноуровневых подсистем - общностей, объ¬ 
единенных на основе близких целей, функций, запросов, стату¬ 
сов, характеристик, связанных некой идентичностью. Раса, рели¬ 
гиозная конфессия, совокупность граждан того или иного госу¬ 
дарства, нация, общественное объединение или политическое 
движение - примеры таких общностей. Нередко они состоят 
а конкурентных и даже конфликтных взаимоотношениях друг 
с другом, имеют противоречивые интересы, чем фактически 
создают востребованность в появлении и существовании своеоб¬ 
разной сферы общественной деятельности, которая бы занима¬ 
лась согласованием этих сложных связей, - политики. 

Вопросы выживания общностей, отстаивания своих интере¬ 
сов, расширения зоны влияния являются для общностей пер¬ 
воочередными. По этой причине никакая социальная общность 
(будь то такая крупная группа, как нация, или небольшая, как сту¬ 
денческое объединение, или микрообщность - семья) не может 
обходиться без управления, в противном случае хаос и дезорга¬ 
низация не дадут этому общественному организму ни сформиро¬ 
ваться, ни удержаться от распада. Под термином «управление» 
следует понимать функцию общества (общности), которая обес¬ 
печивает сохранение структуры, поддержание режима деятель¬ 
ности и реализацию программы по достижению цели деятельно¬ 
сти 1 . Таким образом, политическое управление позволяет решать 
самые разнообразные задачи, возникающие в процессе суще¬ 
ствования общностей. 

Центральное место в процессе управления любой обще¬ 
ственной структурой занимает коммуникация, которая является 
ключевым элементом, поддерживающим взаимосвязь внутри 
общности. Правила жизнедеятельности социума, включающие 


1 Ацкжовский В., Ермилов Б. Краткий политологический толковый словарь. М., 
2003. С. 37. 
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Георгий Георгиевич Почегтцов (род. в 1949 г.) - украинский 

исследователь коммуникативных технологий, политического 

маркетинга и информационных войн, доктор филологичр™. 

« ч. наѵк 

Создатель концепции «смысловой войны». Начинал гип^ у 

- свою творчес^ 

деятельность как автор книг для детей и подростков. В 1990- ™ 

заниматься вопросами политических коммуникаций, в 2002о ^ 
работал в Администрации президента Украины. Автор более 40 ^* 

и множества публикаций. КНИг 


обязательные ритуалы, мифы, символы, памятные даты и пп 
а также санкции за несоблюдение установленных ппп Р ° Чее ’ 

■отся элементами, поддерживающими аность об Я6№ 

Известный украинский исследователь г2Г~п ЩНООИ ' 
тает, что коммуникация как процесс осущестн П ° 4епцов сч "- 
ной целью: стимулировать другого к вып™ СЯ С ПрИКЛЗД ' 
действия 1 . Таким образом, коммуника ГпоТ Т ° Г ° ^ ШГ ° 
новится субъектом управления пп.І Р определени «) па- 

Мац и"- 8 «язи с этим коммуникативные^ П ° ЛуЧателя инфор - 
внимательного рассмотвения п ПР ° ЦеССЬ| за «У*ивзют 

тий. Ри анализе политических собы- 


1 Попцов Г. Г Теория 


коммуникации, м.: Рефл-бук; Киев: 


Ваклер. 2003. С. 15. 


, - 
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Принято считать, что политическое управление — прерога¬ 
тива власти. Но отметим, что власть может быть самой разнооб¬ 
разной. Власть над общностью граждан конкретной страны осу¬ 
ществляют государственные структуры, в политической партии - 
избранное руководство и партийный аппарат. В каждой рели¬ 
гиозной организации также имеется центр принятия властных 
решений и управления. В любой общности существуют лидер¬ 
ские или руководящие структуры, которые представляют интере¬ 
сы в процессе политического взаимодействия. Эти и другие субъ¬ 
екты власти, политического управления оказывают воздействие 
на процесс принятия решений, касающихся жизнедеятельности 
общностей. 

Однако государственная власть стоит особняком от других 
форматов политического управления. По мнению Макса Вебера, 
она отличается от всех остальных методами ее осуществления. 
Государственная власть обладает монополией на легитимное 1 2 
принуждение и насилие, определяет приоритеты развития обще¬ 
ства, формулирует «правила игры», которые являются обязатель¬ 
ными для исполнения. Применение управленческих технологий 
позволяет власти приводить в действие общественный меха¬ 
низм, добиваться нужных ей результатов. Немецкий социолог 
Карл Дойч считал, что эффективность политической системы, ее 
устойчивость и жизнеспособность зависят от качества информа¬ 
ции, распространяемой внутри системы, а также от постоянства 
ее потока. При этом ключевая задача политической системы - 
вызвать у людей соответствующую реакцию и готовность подчи¬ 
няться решениям властей 1 . 


1 Легитимное принуждение (либо легитимное насилие) - действия власти 
по принятию обязательных для исполнения решений, признаваемые гражданами 
законными и оправданными. 

2 Дегтярев А. А. Основы политической теории: учебное пособие. М.: Высшая шко¬ 
ла, 1998. С. 127. 
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Максимилиан (Макс) Карл Эмиль Вебер (1 1920) - немец*,* 

социолог, историк и философ. Основатель понимающей социологи, 
автор новаторских работ по социологии власти, социологии горо да 
экономической истории и теории социального действия. Огромную 
значимость труды Вебера приобрели только после его смерти. 

Наиболее известные работы: «Протестантская этика и дух 
капитализма», «Социология государства», «История хозяйства: город» 
и «Политика как призвание и профессия». 


Управление социумом со стороны государственной власти 
присутствует даже в самых образцовых демократических поли¬ 
тических системах. Известный флорентийский мыслитель Николо 
Макиавелли в своей знаменитой работе «Государь» писал: «Если 


дударь всецело полагается на судьбу, он не может выстоять 
против ее ударов». Государственная власть на основе представ¬ 
лении политической элиты и по итогам согласования противо¬ 
речивых интересов общностей формулирует приоритеты разви¬ 
тия нации и правила игры: поощряет тех, кто готов их соблюдать, 
и наказывает тех, кто противодействует им. 

влагтк аГ° еЩе ' ЭЭЗ подче Р кнем > что не только государственная 
ке з на ;Г субъектом управленческих отношений в полити- 

ления в политиТеГоГсфере": СЫВаЮТСЯ СЛедуЮЩИе ВИДЫ У " раВ ' 
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Карл Вольфганг Дойч (1912—1992) - социолог и политолог чешского 
происхождения. Одним из первых начал применять математические 
и кибернетические методы к исследованиям политических процессов, 
проблем международного сотрудничества и взаимопонимания. 

Преподавал коммуникативные дисциплины в Массачусетском 
технологическом институте, Йельском и Гарвардском университетах. 
Ключевые работы - «Кибернетическая модель общества» и «Нервы 
управления: модели политической коммуникации и контроля». 

• государственное управление , которое возникает во взаи¬ 
модействии между госорганами и населением (гражданами госу¬ 
дарства). Именно об этом виде управленческих отношений мы 
говорили несколькими строками выше. Государственное управ¬ 
ление опирается на легитимное принуждение, которое обеспе¬ 
чено наличием властных полномочий у государственных инсти¬ 
тутов. Власть разрабатывает кодекс поведения, по которому 
живет общество, и следит за его исполнением. В случае наруше¬ 
ния установленных норм государственные органы вправе приме¬ 
нять разнообразные санкции, Таким образом, государство следит 


1 Пушкарева Г. В. Политический менеджмент: учебное пособие. М.: Дело, 2002. С 
15-16. 
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за соблюдением «правил игры» - требований своего Зак 
ттельства. Если какой-то гражданин, к примеру, нару Шает Л 1 ' 
иы Уголовного кодекса, то государство с целью поддер* 
общественного порядка вправе принять решение о его в РеМен 
ной изоляции в местах лишения свободы, или наложить шт Раф 
или принудить к общественным работам. Это воспринимается 
как норма. Хотя, если бы подобными делами по изоляции « Про . 
винившихся» или обложению их денежными поборами занимал¬ 
ся рядовой гражданин, а не государство, то это бы воспринима¬ 
лось, по меньшей мере, как незаконные, нелегитимные действия, 


произвол; 

• управление внутри государственных и политических струн - 
тур (например, между начальником и подчиненными) осуществ¬ 
ляется с целью организации их работы. Как и любое коммер¬ 
ческое предприятие, политическая организация {партия, движе¬ 
ние, учреждение государственной или муниципальной власти) 
или религиозное объединение должны управляться. Этот вид 
управленческих отношений ограничен рамками вышеуказанных 
структур, внутри которых строится взаимодействие на основе 
иерархии и подчинения: руководство ставит задачи - подчи¬ 
ненные их исполняют. В данном случае обе стороны управления 
заключили некий договор, по которому одна категория соглаша¬ 
ется на какую-либо деятельность, другая ее оплачивает. Фактиче¬ 


ски происходит принуждение к труду по согласию, за денежную 
компенсацию. Классическим стимулом для повышения эффек¬ 
тивности данного вида взаимодействия является «метод кнута 
и пряника»: в случае удовлетворительной работы начальник 
может поощрить исполнителя (например, премировать) а пои 

неэффективной - применить санкции к подчиненному (объявить 
выговор, уволить); ѵ 


* политическое управление вне рамок насилия и принуждения 
Политики и политические партии, общественные уликния - 
и группы давления, религиозные объединения в 
с населением в условиях демократического общества^ Раб ° ТЬІ 
принимать решения, обязательные для исполнения гра^^* 86 ^ 
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использовать санкции (за исключением разве что общественного 
порицания и презрения), но и не могут обходиться совсем без 
управленческих технологий. Ведь авторитет и влияние данных 
политических институтов зависят в первую очередь от того, 
насколько они поддерживаются населением, сколько избирате¬ 
лей проголосует за них на выборах. Поэтому вышеуказанные 
структуры вынуждены применять иной инструментарий своей 
деятельности: строить управленческую деятельность на факторах 
привлекательности, авторитете, убеждении и т. д. Этот вид управ¬ 
ленческих взаимоотношений называется политическим менедж¬ 
ментом (от англ. Со тападе - «управлять»). Необходимо под¬ 
черкнуть главное отличие политического менеджмента от иных 
видов управления: здесь используются технологии взаимодей¬ 
ствия, стимулирования и поощрения нужного поведения вместо 
принуждения или служебных поручений. 

Таким образом, в рамках первого вида управленческих отно¬ 
шений в политике создаются правила, обязательные для испол¬ 
нения всеми добропорядочными гражданами и институтами, 
в условиях второго правила исполняются по договоренности, 
а в третьем - в случае наличия соответствующего желания 
(мотивации). 

Отметим, что в нашей книге основное внимание уделяется 
технологиям политического менеджмента, посредством которых 
реализуются задачи по продвижению тех или иных политических 
проектов (реализации избирательных кампаний; расширению 
или сужению базы сторонников; формированию благоприятного 
паблисити политических деятелей, партий, учреждений, органов 
власти; созданию позитивных имиджей; распространению той 
или иной точки зрения, идеологии среди населения и т.д.). 

Главной особенностью политического менеджмента является 
то, что субъект управления, стремящийся к достижению опреде¬ 
ленной цели, лишен возможности создавать общеобязательные 
нормы и опираться на право «легитимного насилия» 1 , а также 
использовать свое положение руководителя «по должности». 
Надо заметить, что государство не всегда может путем при- 


13 



СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


нуждения добиться необходимых результатов. В ряде СЛуч 
государственное принуждение и насилие не дают н У)Кн 

эффекта, Уже упоминавшимся п. , ц То 

власть держится не только на силовых приемах, но и на пр Изна . 
власть держится не то полити|< должен 

нии подданных. А это значит, что гп , шп , ц 

ппйппвольного согласия граждан поді^ 
титься о завоевании доброволь пП||РГГР 0П/Ш егтрл о И 

няться 1 Таким образом, государство в процессе осуществления 
няться. іаким ооц > няет все три вида управлен- 

своей властной деятельности пр ол й а а ДТ рльные ппакмп 

неских отношении, для всех созд глѵжашимі \ 

с отдельной категорией людей (государственными служащими) 
^ шдеяьнии ™ н с ма кСИМЭЛЬНО ВОЗ- 

заключает трудовые контракты и пр ппбѵлмт 

можным количеством граждан пытается д0 ™ ^ „ 

их к сотрудничеству и убедить в собственной эффективности. 

В плюралистическом обществе, где граждане принимают 
самое непосредственное участие в формировании властной эли- 
ты, технологии политического менеджмента приобретают особое 
значение. Общество, в котором мы живем, стремительно услож¬ 
няется, а вместе с этим меняются технологии власти. Как спра¬ 
ведливо отметил в одном из своих выступлений известный рос¬ 
сийский специалист в области политического управления и одно¬ 


временно один из видных кремлевских деятелей эпохи 
В. В. Пугина Владислав Сурков, современное общество посте¬ 
пенно переходит к более мягким и изощренным технологиям 
самоорганизации: от принуждения к технологиям убеждения, 
от подавления к сотрудничеству 2 . Заметим, что одновременно 
с трансформацией власти меняется характер принуждения, кото¬ 
рый также бывает различным: либо силовым, когда человека под 
страхом наказания заставляют что-либо делать, либо более мяг¬ 
ким - манипулятивным. 


1 Лушкэреаа Г В. Указ. соч. С. 16-18. 

1 Политическая имиджелогия /под ред А А Дрпклчл р п п оп - 

Аспект Пресс, 2006. С. 90. Передыгинои и др. М. 

К: ЛЕНАНД Ю 20 С оГ еНИгеТ ' ЭТ0 П0ЛИТИЧКІ<ИЙ конкурентоспособности 
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Известный американский политолог Джозеф С. Май в своей 
работе «Гибкая власть: как добиться успеха в мировой политике» 
дал определение власти как способности влиять на поведение 
других с целью достижения результатов, которые желает полу¬ 
чить тот, кто владеет властью 1 . Причем автор определил два вида 
политического влияния: жесткая власть (Магб роѵѵег) и гибкая 
власть ($о^ роѵѵег). Если первая — это скорее принуждение, 
основанное на экономическом влиянии и военной мощи, мате¬ 
риальных факторах, то гибкая власть — это власть информаци¬ 
онная, основанная на привлекательности. Именно использова¬ 
ние ресурсов «гибкой власти» Соединенными Штатами Америки 
в эпоху холодной войны и недооценка этого момента Советским 
Союзом предопределили, по мнению автора, исход противостоя¬ 
ния между двумя державами. В самом деле, американцы к вось¬ 
мидесятым годам имели целый набор привлекательных ценно¬ 
стей, которые делали сам западный образ жизни в глазах совет¬ 
ских граждан более динамичным, современным и желаемым, 
нежели отечественный. Американские автомобили, кино и музы¬ 
ка, мода, потребительская культура на фоне советских аналогов 
казались многим недостижимым идеалом. Канал МТѴ, голливуд¬ 
ские фильмы и диснеевские мультфильмы, американские джин¬ 
сы, Майкл Джексон и Мадонна, картинки из западных супер¬ 
маркетов оказывали на советское общество магическое воздей¬ 
ствие, подтачивая основы советского строя. Этим привлекатель¬ 
ным символам не могли противостоять ни самое большое коли¬ 
чество танков, которые стояли на вооружении у Советского Сою¬ 
за, ни ядерные ракеты, ни армия и флот. Все «западное» стало 
настолько привлекательным, что «чужое» оказалось в глазах 
достаточно большого числа граждан СССР лучше, чем «свое», 
а «импортное» для них автоматически значило «качественное». 
Даже пластинки с песнями советских исполнителей нередко 


^ай Дж. С Гибкая власть: как добиться успеха в мировой политике. М.: ФСПИ 
«Тренды», 2006. С. 26. 


15 




СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



Джозеф Най-младший (род. в 1937 г.) — американский политолог 
и эксперт в области международных отношений. Создатель концепции 
«мягкой силы» — одной из наиболее востребованных и цитируемы* 
в последние десятилетия концепций неолиберального направления 
в теории международных отношений. Его наработки активно 
используются Государственным департаментом США и по сей день. 
Основные работы - «Власть и взаимозависимость: мировая политика 
в переходный период» и «Гибкая власть: как добиться успеха в мировой 

политике». 

выходили с надписями на латинице, английском языке. Сомни- 
тельно, чтобы в США можно было встретить нечто подобное. 
Советская система не смогла вовремя выработать новый 


набор привлекательных образов 1 , в результате чего оказалась 
разрушенной своей же политической элитой, очарованной 
западными мифологемами. Бывший министр иностранных дел 
СССР в эпоху перестройки Эдуард Шеварднадзе как-то признал¬ 
ся: «Когда мы с Горбачевым начинали, мы полагали, что государ- 



В 50-60-е гг. таковыми были, например, 


например, существенный рост экономики и благо- 


ение страны после войны, бесплатное образова- 
, первый спутник Земли, отсутствие расовой дис* 
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ство, в котором мы жили, не могло выстоять. Но у нас не было 
ни расписания действий, ни повестки дня...» 1 . С таким поражен¬ 
ческим настроем любое, даже самое перспективное, дело может 
стать безнадежным и проигрышным. 

Американский президент Ричард Никсон в одном из своих 
выступлений сказал, что один доллар, вложенный в пропаганду, 
считает более эффективным размещением средств, нежели 
десять долларов, направленных на разработку новых систем 
вооружения, поскольку первое работает ежечасно и ежеминутно, 
а второе вряд ли будет когда-либо применено. Как мы видим 
из исторической практики, такая позиция принесла определен¬ 
ные плоды. Вместе с тем обратный эффект мы можем наблюдать 
на примере работы российской пропагандистской машины 
на территории постсоветского пространства: Россия долгое вре¬ 
мя для стран бывшего СССР предоставляла на льготных условиях 
свое сырье, товары, доступ на отечественный рынок, но при этом 
почти перестала вкладывать средства в продвижение своей 
системы ценностей, смыслов, русского языка и культуры. Итоги 
очевидны. Поэтому недооценка технологий политического 
менеджмента может приводить к весьма плачевным результатам. 

Квалифицированные специалисты в этой области управле¬ 
ния в настоящее время, а также в обозримом будущем будут 
востребованы на рынке труда, потому что в современном обще¬ 
стве, построенном на активном обмене информацией, роль гиб¬ 
кой власти (БОІ^-роѵѵег) или фактора привлекательности чрезвы¬ 
чайно возрастает. В чем причины такого положения дел? Можно 

обозначить несколько моментов. 

Это, прежде всего, процесс демократизации , который 
в последнее столетие превратился в тенденцию всемирного мас¬ 
штаба 2 . В современном демократическом обществе принято 


1 Цит. по: Уткин А. И. Мировая холодная война. М.: Эксмо; 

2 Хантингтон С. Третья волна. Демократизация в конце 

2003. 
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избрание представителей власти на всеобщих выбора^ 
виях конкурентной борьбы. А это значит, что политически^ 0 ' 
тии и организации вынуждены завоевывать себе стор 0чи ^' 
и избирателей путем формирования благоприятного 
него мнения, создания привлекательных имиджей своих Лі > 
ров и подходящих образов своих организаций, э ФФектив Ло 
донесения программных приоритетов. Без этого уже невозмо* Чо 
себе представить современный политический процесс. Поэтому 
сфера применения технологий политического менеджмент 
с развитием процессов демократизации во всем мире только 
возрастает. 

В демократическом обществе меняется и характер комму, 
никации: на смену монологической форме приходит диалогиче¬ 
ская, в которой слышен не только управляющий, но и управля¬ 
емый. Принятие во внимание обратной связи от управляемых 
укрепляет устойчивость демократических государств. И наобо¬ 
рот, игнорирование ответной реакции граждан на действия вла¬ 
сти часто приводит к слому и крушению данных политических 
режимов. 

Еще одним обстоятельством, влияющим на повышение вос¬ 
требованности специалистов в сфере политического менеджмен¬ 
та, является тот факт, что число участников политического про¬ 
цесса в демократических обществах расширяется. Разделение 
властей, свобода слова, наличие многочисленных политических 
партий, общественных движений и организаций, групп давления, 
союзов, самоуправляющихся сообществ с противоречивыми 
интересами и мнениями, которые сражаются за право быть услы¬ 
шанными, а следовательно, за право повлиять на общественно- 
политическую ситуацию, - характеристики демократии. 

Демократизация существенно изменяет роль масс в полити¬ 
ческом процессе. Как отмечает известный испанский философ 
Хосе Ортега-и-Гассет, массы перестают быть послушной инертной 
толпой и превращаются в активного участника политической 
жизни, без учета мнения которого уже невозможно себе пред¬ 
ставить осуществление властных полномочий. Изменение роли 
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Хосе Ортега-и-Гассет (1883-1955) - испанский культуролог и философ. 

Один из первых исследователей и создатель концепции «массового 
общества». Был известным эстетом и противником массовой культуры 
своего времени. Изучал процессы трансформации современного 
общества и психологию масс. Ключевые труды: «Восстание масс», 

«Дегуманизация искусства». 

масс ознаменовало переход от властных технологий прямого 
принуждения к более скрытым и гибким способам воздействия 
на людей, среди которых не последнее место занимают комму¬ 
никативные политические технологии. 

Но если работы Хосе Ортеги-и-Гассета были написаны в 20- 
е гг. XX в. и являлись философским откликом на повышение гра¬ 
мотности населения, а также появление массовых тиражей газет, 
распространение радио, расширение практики участия граждан 
в общественной жизни, в частности в выборных процедурах, то 
трансформация роли масс в конце XX - начале XXI вв. претер¬ 
пела еще большие изменения. Доступность Интернета, расшире¬ 
ние влияния социальных сетей, блоготворчества привели к тому, 
что любой человек может легко стать источником распростра¬ 
нения информации для своих читателей (подписчиков, «Фрей¬ 
дов» и т.д.). Репостинг информации (фотографий, демотивато- 
ров с политическим содержанием, текстов, видеофайлов и т.д.), 
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, также размещение авторских работ в социальных се, я * 
дГющих миллионы людей, превращает обычного гра Жд ;Ч. 
е проао в политически активного пользователя, но и , > 
опа и пропагандиста каких-либо политических взгляде, ^ 
ний ориентаций. Отметим, что в блоготворчестве существу,,, 
большие категории участников: так называемые «пи и< 
Читатели» со статусным преимуществом у первых, поско^ 
первые осуществляют отбор контента и транслируют его по луч , 
Гм информации, тем самым формируя собственную повесу 
^воздействуя на «читателей». Таким образом, информацией, 
революция 1 , которая пережила не один этап развития, также а, 
р 4 .щ читпппи наития политического менеджмѳи- 


В последнее время часто вспоминают крылатую фразу, при¬ 
писываемую Ротшильду: «Кто владеет информацией, владеет 
миром». С этим утверждением можно согласиться. Нас окружает 
все больше и больше информации. Мы живем в век коммуни¬ 
кации. Еще совсем недавно не было ни телевидения, ни радио, 
ни массовых тиражей газет и журналов, ни Интернета. В XX 
веке эти средства массовой коммуникации стали общеприняты¬ 
ми и весьма влиятельными. И появление каждого нового техни¬ 
ческого средства коммуникации всякий раз приводит к принци¬ 
пиальному изменению предыдущей практики. Телеграф в сере¬ 
дине XIX в. был весьма революционной технологией, изменив¬ 
шей процесс передачи информации на расстояние. 70 - 90 -е гг. 
наглядно продемонстрировали, как малейшее событие, попав¬ 
шее под прицел телекамер, может стать мероприятием всемир¬ 
ного значения. И наоборот, если о мероприятии, сколь важ- 
ным бы оно ни было, умолчали СМИ, то его влияние на обще¬ 
ственное мнение было ничтожным. По этой причине исследова- 
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тели заговорили о возникновении такого явления, как «теледе 
нократия». В наше время формируется новое информационное 
пространство, отличающееся скоростью передачи сообщений их 
совершенно иным качеством. Связано это с развитием интер¬ 
нет-технологи й. При этом меняется содержание политики: все 
чаще мы можем наблюдать, что политические реалии подверга¬ 
ются искусственному вмешательству или моделированию. Сфаб- 
рикованность фактов, имитация действительности, использова¬ 
ние симулякров и иллюзий, заменяющих настоящую картину, уже 
не являются чем-то удивительным. При помощи современней¬ 
ших компьютерных технологий нередко создают новую реаль¬ 
ность (или корректируют действительность), что является при¬ 
чиной возрастания степени виртуализации политического про¬ 
цесса. В качестве примера можно привести любопытный случай 
из российской телевизионной практики, когда в 2007 году госу¬ 
дарственный канал «Россия» освещал глубоководное погруже¬ 
ние под лед на Северном полюсе экспедиции Артура Чилин¬ 
гарова - прославленного исследователя Арктики. Участники 
погружения установили на дне на глубине 4300 метров россий¬ 
ский флаг, который должен был демонстрировать претензию Рос¬ 
сийской Федерации на богатства Северного Ледовитого океа¬ 
на, что вызвало весьма нервную реакцию северных стран: Шве¬ 
ции, Норвегии, Финляндии, США, Канады. Скандал разгорелся 
по поводу репортажа, показанного в программе «Вести», где 
в кадры реальных съемок с погружения для более эстетичной 
визуализации были вмонтированы сюжеты со съемок известного 
блокбастера «Титаник», снятого в 1997 году. Подлог был раз¬ 
облачен 13-летним финским школьником, который неоднократ¬ 
но до этого смотрел вышеуказанный фильм. Скандальное разби¬ 
рательство позволило некоторым западным политикам заявить 
о том, что никакого погружения под лед не было, а это значит, 
что претензии России на богатства Северного Ледовитого океана 
беспочвенны 1 . Таким образом, использование виртуальных 
средств передачи информации поставило под сомнение реаль¬ 
ные факты. 
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В современных условиях героями медиа легко могут стать не только 


политики; история дружбы тигра Амура и козла Тимура обошла все 
телеканалы, как и «подвиг» кота-воришки, съевшего морепродуктов 
на сумму более 60 тысяч рублей. Порой такие истории кажутся важнее, 
чем многие сюжеты большой политики. 


. Медийная Реальность все чаще становится воспринимаемой 

действительностью. А раз так, то отсутствие внимания к работе 

с коммуникациями может повлечь за собой тяжелые управленче¬ 
ские последствия. ^ 

ческой коммуникации которые воет Ѵ* Ласти массовой полити- 

разнь| х сферах - начГя от и °2 ' В СаМЫХ РЭЗН °°б- 

общест ЬНОСТИ Небольши * о6ществе Ф нньГп ИОННОГ ° 0бсл У ж ивания 

иикации между субьек ТОм ^ Я ° РГаниза Ция эфф ектив ^'Т 3д ачей 

Достижения поставленных зак^ " олитич еского Уп ^І° Мм У- 

аЗЧИКОМ Долей. гЩШш 

сс °т 

1 Сергеев А. ^300 метров подо льдом // и 

м // Вэкруг света. - 2007 . _ • ■' 

. ѵ ;ь : 
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политической коммутацией при этом следует понимать поо 
иесс производство, передачи и восприятия информации е поли¬ 
тике. вовлекающий в коммуникативное взаимодействие большое 

уч °~ в - к « ^ этой д 

.5"! применение разнообразных технических средств 
(печатной прессы, радио, телевидения, Интернета), называемых 
средствами массовой информации, а также коммуникативны 

Г::?" ТеХН ° Л0ГИЙ <РК ' реКЛаМЫ ' пропаганды, агитации). 

спекты теории политической коммуникации будут 
рассмотрены в следующем параграфе. 

Таким образом, коммуникация занимает центральное место 
в процессе управления любой общественной структурой (от госу¬ 
дарства до микрообщности). Приоритетное использование силы 
и недооценка коммуникативных технологий могут привести 
к плачевным результатам. В современном обществе значение 
коммуникативных технологий велико в силу повышения роли 
масс в политическом процессе и информационной революции. 


1.2. ПОЛИТИЧЕСКАЯ КОММУНИКАЦИЯ: 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 

Начало процесса научного изучения политической коммуни¬ 
кации обычно относят к периоду Первой мировой войны. Вто¬ 
рым значимым импульсом для развития этой отрасли знаний ста¬ 
ла Вторая мировая, начавшаяся чуть более чем через два деся¬ 
тилетия после первого мирового вооруженного конфликта. Воен¬ 
ные нужды подталкивали правительства воюющих государств 
вкладывать средства в сферу изучения прикладных особенно¬ 
стей ведения психологических войн, пропагандистских кампа¬ 
ний с целью усиления эффективности предпринимаемых дей¬ 
ствий, повышения лояльности граждан правительству. Первая 
половина XX в. даровала политической коммуникации как науч¬ 
ной отрасли имена тех исследователей, которых принято считать 
пионерами, или основоположниками. Это Гарольд Дуайт Лассу- 
элл (1902-1978), Уолтер Липпман (1889-1974), Поль Лазар- 
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сфепьд (1901-1976) и Карл Ховланд (1912-1961). I 

Начальный этап изучения массовой коммун ИКац I 

вался на бихевиористской логике «стимул - реак Ция „ °Чц, 
которой средства массовой информации способны’ 
граждан к любой точке зрения. В литературе дамнь|й Л( ’Х 
называют «теорией магической пули»: сообщения Мв[ ° А Ч 
принимаются членами аудитории одинаково, а точка 
распроараняемая СМИ. как «магическая пуля», СПо > ' 
попасть из одной головы в другую при помощи специально по*' 1 
бранной информации (системы стимулов)'. Эдвард Бе рн <,°' 
находящийся под влиянием «теории магической пули», пи сал . 
«...Всеобщая грамотность дала человеку не разум, а набор штан. 




пов, смазанных краской из рекламных слоганов, передовиц 
опубликованных научных данных, жвачки желтых листков 
и избитых исторических сведений - из всего чего угодно, 
но только не из оригинальности мышления. У миллионов людей 


Г і , ѵ * г 


этот набор штампов одинаков,... —---- 

ствовать одним и тем же стимулом, отклик тоже получится оди- 

- 7 


наковый» 2 . 


Гарольд Лассуэлл, один из выдающихся исследователей мас¬ 
совой коммуникации, предложил первую знаменитую пятисту¬ 
пенчатую коммуникационную модель: КТО - ЧТО говорит - 
по КАКОМУ КАНАЛУ - КОМУ - с КАКИМ ЭФФЕКТОМ. Таким 
образом, Лассуэлл выделил пять компонентов коммуникацион¬ 
ного акта: коммуникатор, сообщение, технические средства 
аудитория, результаты, которые заслуживают пристального изу- 
ч ния и рассмотрения, поскольку каждый из них способен 
овлиять на процесс коммуникации Даннѵю мпл* 

суэлл дополнил следующими элементами- Ітп / "° ЗЖе ^ 

ниями, в какой ситуации, употребляя какую сто НаМеР6 ‘ 

какую стратегию, достигает 


Прете. 2005. С. 57-^" ' <<,ММуНИ ' ,аци,, • 3 -™Дные теории и концепции. М • Аспект 
Пропаганда. М„- Нірро РиЫіеЬіпд 1 .ТР, 2010. С. 14 . 
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Гарольд Дуайт Лассуэлл (1902-1978) - американский политолог, 
исследователь теории коммуникаций и пропаганды. Сторонник 
бихевиористкого подхода в политической науке. Труды и идеи 
Лассуэлла активно использовались американским правительством 
в годы холодной войны. Автор классических книг «Политика: кто 
получает что, когда и как», «Власть и личность» и др. 

какой аудитории, с каким результатом» 1 . Подход Лассуэлла кри¬ 
тиковали за отсутствие в цепочке цели коммуникации, а также 
за ее императивную направленность - недооценку обратной 
связи. 

Предложенная Лассуэллом модель коммуникативного акта 
неоднократно дополнялась и развивалась. Так, в конце 1940- 
х гг. К. Шеннон и У. Уивер, специализировавшиеся прежде всего 
на технических аспектах коммуникации, предложили следую¬ 
щую модель: коммуникатор создает сообщение, которое поступа¬ 
ет в передатчик, где принимает форму сигнала для приемника. 
Последний восстанавливает сообщение из полученного сигнала, 
и затем оно достигает адресата. Важно отметить, что ученые 
ввели еще один элемент коммуникационного процесса - шум 


1 Панарин И. Н, СМИ, пропаганда и информационные войны. М.: Поколение, 2012. 
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Т 

(помехи), который искажает переданный сигнал, в іо, 
вин Дефлер усовершенствовал схему Шеннона - Л I 
самым ликвидировал одну из главных претензий к Мо „! Ра " > 
вил обратную связь, которая реализуется с той *е 
тельностью (коммуникатор - передатчик - канал - Лр 
адресат) при возможном воздействии шума на каж Дом ®Ѵ 
В последующие годы своей научной деятельности г* 
Лассуэлл разочаровался в «теории магической пули», п 
по его мнению, принятие новых идей предполагает бодЛ 1 * 
тельный и сложный процесс подготовки'. Более того, л- 4 
как и Липпман, считал, что познавательные способности 4, 
него человека весьма невысоки, поэтому необходимо учаг ! а 
интеллектуальной элиты в процессе управления обществом. ^ 
технократическая элита должна была отделить вымысел, ЛО к 
вредную информацию и помочь гражданам принять правильные 
решения. 

Уолтер Липпман внес существенный вклад в коммуникати- 
вистику тем, что ввел в научный арсенал понятия « стереотипъ 
и « повестка дня», которые далее будут рассмотрены нами. 

Эффекты воздействия медиа на аудиторию изучал доктор 
философии из Вены Поль Лазарсфельд, который своими эмпи¬ 
рическими исследованиями опроверг логику «теории магической 
пули». Результаты многочисленных изысканий, проведенных 
Лазарсфельдом, показали весьма ограниченный эффект 
от медиавоздействия. Лишь 8% респондентов, участвующих 
в научном проекте, связанном с наблюдением за политическим 
поведением избирателей, изменили первоначальное мнение 
и политическую позицию 1 . Более того, по мнению Поля Лазар- 
сфельда, на большинство «неустойчивых» избирателей повлияли 

Грачев М. Н. Политическая коммуникация // Вестник Российского университета 
дружбы народов. Серия «Политология». - 1999. - №1. 
г Бакулев Г. П. Указ. соч. С. 41. 

Почепцов Г. Г, Психологические войны. М.: Рефл-бук; Киев: Взклер, 2000. С 
154-136. 
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Уолтер Липпман (1889-1974) — американский политолог и журналист. 

Был одним из авторов текстов выступлений Вудро Вильсона 
на Версальском конгрессе и соавтором конвенции о Лиге Наций. 

Создатель классической концепции «общественного мнения» и таких 
понятий, как «стереотип» и «повестка дня». Придал выражению 
«холодная война» всемирную известность, издав книгу под 
аналогичным названием. Основные работы - «Общественное мнение», 
«Фантомное общество» и «Холодная война». 

не сообщения СМИ, а другие люди, которые казались более ком¬ 
петентными и сведущими, чем участники проекта. Итогом иссле¬ 
дования стало выявление среди реципиентов информации двух 
групп: лидеров мнений, а также последователей мнений. Этот 
вывод стал основой идеи о двухступенчатой модели передачи 
информации : первичная (референтная) группа воспринимает 
сообщение медиа и затем влияет на последователей, которые 
при этом находятся или на той же ступени социальной лестницы, 
что и лидеры мнений, или ниже. 

Лазарсфельд пришел к выводу, что основная миссия медиа - 
совсем не изменение представлений получателей информации, 
а укрепление их уверенности в собственной правоте. Подобные 
выводы относительно процесса восприятия пропагандистских 
сообщений получил и Карл Ховланд, изучавший воздействие 


27 









Пауль Феликс Лазарсфельд (1901-1976) - исследователь теории 
коммуникаций и основатель современной эмпирической социологи*, 
Автор двухступенчатой модели передачи информации и концепции 
«лидер общественного мнения». Привнес в социологию 
математические и статистические методы. Многие из его учеников 
впоследствии сами стали значимыми учеными. Основные труды — 
«Личное влияние», «Математическое мышление в социальных науках» 

и «Выбор народа». 


на солдат специализированных фильмов, призванных укрепить 
боевой дух. Общий вывод, который сделал исследователь, таков: 
киноленты дали много фактической информации, но слабо 
повлияли на установки зрителей и их отношение к войне 
Ховланд разработал и реализовал программу изучения воздей¬ 
ствия на людей коммуникационного акта при использовании 
переменных элементов: различных качеств источника (желания 
убедить, привлекательное™ источника, близости источника 
и получателя, власти источника, доверия к нему), диффеоетш 
рованного содержания (понятности, числа аргументов во 4 
дения внутри сообщения, увеличения или уменьшени знаг Раж- 
только положительных аргументов или сочетают * СТ Р аха » 
цательными, порядка презентации сообщения, пов СЯ ° ° ТрИ ~ 
ния, стиля презентации), канала (межличностного конт С °° би * е ” 
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массмедиа, характеристики канала), характеристики получате¬ 
ля информации (ума, пола, самоуважения) 1 . Итогом стал вывод 
о том, что сообщения, рассчитанные на всех, в целом производят 
незначительный эффект, в то время как дифференциация инстру¬ 
ментария воздействия повышает его эффективность 2 . 

Карл Ховланд также сформулировал несколько выводов, 
получивших широкое распространение: 

«1. Источники с высоким уровнем доверия ведут к большим 
изменениям отношений сразу после акта коммуникации. 

2. Слабое использование страха ведет к большим изменени¬ 
ям, чем сильная опора на страх. 

3. Чисто позитивные сообщения лучше влияют на людей 
с низким уровнем образования. На людей с высшим образовани¬ 
ем лучше воздействует выдача как позитивных, так и негативных 
аргументов (аргументов «за» и «против»), 

4. Наличие в сообщении четкого вывода действует лучше, 
чем спрятанный вывод. 

5. Индивиды, связанные с группой, слабее подвергаются воз¬ 
действию по вопросам, вступающим в противоречие с групповы¬ 
ми нормами» 3 . 

Вопросам восприятия информации в коммуникационном 
процессе были посвящены работы Л. Фестингера, Дж. Клаппера, 
М, Дефлера, С. Болл-Рокич, которые обращали внимание 
на селекцию получаемой информации людьми в соответствии с их 
собственными мнениями и оценками. Человек, как показали 
выводы исследований ученых, стремится избежать тех сообще¬ 
ний, которые не соответствуют его убеждениям. Это открытие 
показало, что сама по себе коммуникация еще не является доста¬ 
точным фактором достижения нужного эффекта. Вместе с тем 
люди близких социально-демографических категорий (возраст, 


1 Почепцов Г. Г. Психологические войны. С. 136-137. 

2 Бакулев Г. П. Указ. соч. С. 51-53. 

5 Почепцов Г. Г. Психологические войны. С. 136-137. 
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/ 1912 - 1961 ) - американский психолог 
Карл Ивер ХоМ3 ^ оммуниШ ий. Являлся основоположником 

и исследователь те ? и „ концепции «теории социал^ 

теории убеждающей опчеСК ие установки и способы их 

и коммерческой рекламе США. Клюиевь,е книги - «Личность 
и убедительность» и «Коммуникация и убеждение: психологические 
исследования изменения общественного мнения». 

пол, доход, социальное положение, вероисповедание и прочее) 
часто придерживаются схожих точек зрения, а следовательно, 
выбирают одинаковое содержание в медиа, одинаково его 
интерпретируют и реагируют 1 . 

Дальнейшее исследование коммуникационных процессов 
сосредоточилось на изучении функций и эффектов массмедиа. 
Распространение телевидения, повсеместное развитие радиосе¬ 
ти, массовая печать поставили ряд насущных вопросов соеди 
которых главным был следующий; каково влияние 'медиа 
на граждан (в том числе на детскую аудитооиюі? о " 

Джозефа Клаплера, Уилбура Шрамма, Уильяма С ' а3работки 


1 Бакулев Г П. Указ, соч, С. 54-55. 
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Джордж Гербнер (1919-2005) - американский политолог, теоретик 
медиа культуры и медиапедагог. Во время Второй мировой войны 
работал в разведке США, за что получил военные награды. Доктор 
наук, профессор. Автор гипотезы культивации многочисленных 
исследований современных медиа и их влияния на публику. Основные 
работы - «Насилие и террор в массовых медиа», «Невидимый кризис» 

и «Триумф образа». 

забет Ноэль-Нойманн, Джорджа Гербнера были посвящены изу¬ 
чению данного вопроса. Имена Роберта Парка, Хелен Макгилл 
Хьюз, Дениса Маккуэйла связаны с изучением новостной повест¬ 
ки, манипулятивных эффектов, которые они производят. 

’ Неомарксисты - представители Франкфуртской школы (Тео¬ 
дор Адорно, Макс Хоркхаймер, Герберт Маркузе, Юрген Хабер¬ 
мас) - обратили внимание на то, что массовая коммуникация 
стала орудием господства капитала, который подчинил своим 
коммерческим и политическим интересам весь ключевой кон¬ 
тент массмедиа. Черты такого общества: потребительство, консю¬ 
меризм, идеологический контроль, приоритет развлечении, уни¬ 
фикация, ослабление межличностных контактов и, как следствие, 

атомизация. 


31 









Юрген Хабермас (род. в 1929 г.) - немецкий социолог и ф Илосо 
Создатель теории коммуникативного действия и целого рядз 

концептов: «коммуникативная рациональность», «свободные ^ 
от принуждения коммуникации», «этика дискурса» и др. Исследов ал 
культурную гегемонию современного капитализма и методы его 
доминирования посредством СМИ. Нередко консультирует 
правительство Евросоюза по вопросам политических коммуникаций 
Самые известные работы - «Проблема легитимации позднего 
капитализма», «Моральное сознание и коммуникативное действие» 
и «Вовлечение другого: очерки политической теории». 


юронтская школа в лице ярчайших представителей - 

арольда нниса и Маршалла Маклюэна - исследовала чЖЛ 
информационного общества Та* «-следовала эффекты 

взаимосвязь между технологией ИННИС 0Пределил 

И характеристиками общественно™ ространения информации 

рии, по Иннису, зависела Н е УСТройства - Величина импе- 

а от возможностей медиа 1 м ап „. Ма стерства генепалоо 

исследований Инниса Г' РШаад Маклюэн ™„„ РаЛ0В ’ 
оии выделил три эпохи- Г СИМ ° СТи хэр а Т вЛ ° Гту 

“ И - УСТН *° (дописьмГ ; 6 3 комм У ника ~ 

Ную) - письменную 


1 Там же. с 124 


- 4-т 


Ч'"-: ' " г - . .. 

■ ■■ ... : 




ѵ.||Г 
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Гарольд Адамс Иннис (1894-1952) - канадский исследователь 
культуры и средств массовой коммуникации. Изучал роль 
коммуникаций в истории и развитии мировых империй. В 1945 г. 
провел месяц в СССР и написал «Размышления о России», в которых 
попытался понять, как правильно выстраивать коммуникацию Запада 
с советским обществом. Автор оригинального взгляда на историю как 
процесса постепенного развития технологий коммуникации. Основные 
работы — «Империя и коммуникации», «Стратегия культуры» 
и «Предвзятость в коммуникации». 

и аудиовизуальную («электронное общество», «глобальная 
деревня»). Маклюэн - автор крылатой фразы «Средства ком¬ 
муникации есть сообщение», которая подчеркивает приоритет 
характера медиа над содержанием сообщения. Новые медиа ста¬ 
ли «продолжением человека», расширили зрение, слух, осяза¬ 
ние, открыли новые горизонты. 

Изучение постиндустриального (информационного) обще¬ 
ства связано с именами Дэниела Белла, Збигнева Бжезинского, 
Элвина Тоффлера, которые определили приоритет информации 
как главного продукта и ресурса эпохи. 

В настоящее время внимание исследователей политической 
коммуникации приковано к изучению влияния Интернета, новей¬ 
ших средств связи и компьютерных технологий в политическом 
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Маршал Маклюэн (І911-198Щ - канадский Филолог, фи 
и исследователь средав массовой коммуникации, ввел 8 ^ ♦ 
понятия «глобальная деревня» и «электронное общество» - ^ 

О драматическом влиянии коммуникативных технологий на МИР| 
который стал похож на большую деревню, где все на виду и досту ПНо 
Продолжал исследования Гарольда Инниса по истории коммуника Ций 
и изучал феномен массовой культуры в ракурсе массмедиа. Избранные 
труды: «Галактика Гутенберга. Становление человека печатающего», 
«Понимание медиа: внешние расширения человека», «От клише 

к архетипу». 

процессе (С. Володенков, М. Грачев, М. Касгельс и др.)\ 

Многие теоретические аспекты восприятия информации 
в коммуникационном процессе будут рассмотрены ниже в главе, 
посвященной психологическим аспектам политических техноло- 


'Володенков С В. Виртуальное пространство современной публичной политики 
и его особенности // Обозреватель. (ОЬьетѵег.) - 2011. - №6 . Грачм м н Поли 

тика: коммуникационное измерение: монография. Тула: Издательство Тульскотр 
государственного педагогического университета им. л Н Т /С °° 
Касгельс М. Галактика Интернет: размышления об Интернете би ° ЛСТого ’ 
Екатеринбург, 2004; Потупчик К., Федорова А. Власть над СетьюТ* " ° бществе ' 
действует в Интернете. М.: Алгоритм, 2014. ' ЗК гос УДэрство 
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гий- 

Таким образом, ХХ-ХХІ вв, стали эпохой интенсивного науч¬ 
ного изучения коммуникации. В силу развития информационных 
технологий можно прогнозировать углубление и интенсифика¬ 
цию такого рода исследований. Ключевой задачей ученых - спе¬ 
циалистов по теории коммуникации является нахождение фор¬ 
мулы повышения эффективности воздействия медиа на людей. 

От абсолютизации силы медиа в рамках «теории магической 
пули» за столетие исследовательский вектор сместился к поиску 
конкретных приемов и технологий, позволяющих добиться необ¬ 
ходимого эффекта. 

1.3. ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

И ПОЛИТИЧЕСКИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 

Лидер должен обладать волей делать 
непопулярные шаги, когда они необходимы. 

И когда он находит необходимым делать 
непопулярные шаги, он обязан объяснить это 
людям, заручиться их поддержкой 
и добиться у них одобрения. 

Ричард Никсон, экс-президент США 

В научной литературе существует точка зрения 1 , согласно 
которой поведение избирателя в момент принятия решения 
о голосовании за ту или иную политическую партию подобно 
поведению рядового потребителя, выбирающего продукты 
в магазине. В связи с этим достаточно частым стало употреб- 



1 Сторонники этой точки зрения опираются на концепцию «теории рационального 
выбора», которая исходит из предпосылки о том, что все люди - рациональные 
индивиды, и во всех своих действиях они стремятся максимизировать собствен¬ 
ную выгоду. Это научное направление развивали американские исследователи 
Энтони Даунс, Кеннет Арроу, Гэри Беккер и др. 
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пение понятия «политический рынок». «Покупателе 

итическом рынке» является избиратель. кото Рый , Н * Ч 

решение и голосуя на выборах за своих представителе^^, 

((1Х „ласти, производит символическим выбор «т 0Вара)) «К 

«покупку». В данном случае «денежной единицей» я И Ч 

голос избирателя, а главным «товаром» политического 

являются политические партии, их представители, политиче с ^ 

деятели, которые участвуют в выборах и политическом пр 0 ц е КИѳ 

Подобные аналогии навели исследователей на мысль о возм^' 

ности использования маркетинговых технологий работы пп 

* иГ| Р0‘ 

бованных на рынке товаров и услуг, в политических кампани 
Эта отрасль знания получила название «политический мар^ 
тин г». 

Попробуем разобраться, что же понимается под политич 
ским маркетингом? Фархад Ильясов считает, что «пол итически- 
маркетинг -^это основанная на изучении избирателей систе^ 
„личностного („создание" и выдвижение кандидатов) п ^ 
граммного- (разработка программных, идеологических и др ѴГ 1' 
документов) и информационного (реклама, паблик рилейіпі 
оздеиствия на избирателей с целью получения власти» 1 м 3 
российские исследователи цитируют определение Апан МН ° ГИ8 
политолога Д. Линдона, понимающего ^олитичіЛ УЗСК ° Г0 
как совокупность теорий и практических мет Маркетинг 
пользуются политические институты и стпѵктѵг,.° А0В ’ КОТОрыми 
кои целью: определить свои задачи и повлиот' ВЛаСГИ С двоя ' 
электората 1 . Обратим внимание на тот факт чт Ь НЭ пове Дение 
черкивают специфическую методологию полм ° ° ба авто Ра под- 

МЯІВИ « м , ркп ;_ 

• » „„„ 

е «°вательни- 

ик. М.: ИМА-прессЛт С 10 МЗРІ " ?ТИНГ ' ИсКусств0 и н»У«а п 06ежд 

ЙГ». Л Т ~ — " - Учебное _ , , 
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Ш Ирина Недяк в своей работе «Политический маркетинг Осно¬ 
вы теории» пишет: «Маркетинг начинается задолго до того как 
у компании появляется свой продукт. Теория и технологии мар¬ 
кетинга направлены на создание продукта, максимально отвеча¬ 
ющего нуждам и ожиданиям потребителей / избирателей, и лишь 
затем - на его продвижение» 1 . Но что делать, если политический 
продукт уже есть? Политическая практика демонстрирует приме¬ 
ры того, что в политике не всегда спрос рождает предложение. 
Часто случается, что и предложение побуждает спрос. Опыт 
показывает, что далеко не все политические решения основаны 
на изучении мнения общественности, но даже в этом случае 
они требуют профессиональной поддержки со стороны специ¬ 
алистов по политической коммуникации: пиарщиков, реклами¬ 
стов, политтехнологов. В связи с этим нам представляются слиш¬ 
ком оптимистичными утверждения о том, что «каждая органи¬ 
зация... осуществляет маркетинговую деятельность» 2 * , даже если 
мы признаем, что «все организации озабочены тем, как выглядит 
их „товар в глазах определенных „потребителей" и стремятся 
к приобретению „инструментов" позволяющих добиться увели¬ 
чения спроса на него» 5 . 

Можно привести множество примеров того, когда рекламная 
или пиар-деятельность осуществляется без использования мар¬ 
кетингового инструментария, основанного на первичных иссле¬ 
дованиях аудитории, ее ожиданий и «подстройке» товара под ее 
нужды. Например, когда задача рекламной кампании заключа¬ 
ется в том, чтобы проинформировать население об уже сфор¬ 
мулированной принципиальной политической позиции, которая 
не будет меняться в угоду мнению общественности. В этом слу¬ 
чае политические технологи используют не маркетинговый, 
а суггестивный (от англ. 5идде5ііоп — «предложение») подход, 




? . 

г 

Ш 


1 Недяк И. Л. Политический маркетинг. Основы теории. М.: Весь мир, 2008. С. 17. 

2 Там же. С. 34. 

5 Там же. 
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пользовании в коммуникации Механ 
°^ оваННЫЙ направ^ние в психологии коммуник ацио > Ч 
шени*'- ЭТ ° тывается уже не один десяток лет, и ег Ч, 
теяьиости разряд ^ менее уважаемыми, нежели стор^Ч 

мзркетингового п0 ^ датели политического маркетинга Ча 
Кр ° Ме Т0Г 1ции некоего выбора, который должен 

о с»туаи „„ пояягте „ е „ Р ™«, ади 

гражданин или изиѵ ^ конкуре нтнои борьбы, а у * 

ко не всегда наход енностью и рекламировать свою ^ 
навливать СВЯЗИ не только с целью продажи «политического 
ТеЛЬН0С 'в конкурентной среде. Так, пиар-поддержка работы гос у . 
Т0ВаРЭ иГ организаций, таких как, например, Центральна, 
дарственных Р ш Счетная палата, не направлена 

настимулирование выбора, а оплаченные рекламные материалы 
о деятельности органов власти (таких как парламент), в которых 
речь не идет о политических фракциях и группах, различиях 
между ними, также могут быть лишены маркетинговой составля¬ 
ющей, А следовательно, не все политические кампании можно 
назвать маркетинговыми. 

Вместе с тем, когда политическая ситуация позволяет исполь¬ 
зовать маркетинговые технологии, их применение дает свои 
эффективные плоды и результаты. Британский исследователь 
Даррен Дж. Лиллекер пишет: «Фактором, стимулирующим 

=^Т™Г ке - является "" 

дится отказываться от простого предложил «Г™” 

(который некоторые называют ппрпл ИЯ Своего "Продукта" 

Я ’ ПОАОбно Х0А0ВЬ,М аварам широкого НаЧИНЗТЬ п Р°Давать 

потребления» 3 . При 


Рвм *» Дв ' ""“Рятикие про6л 

"' СПв "'П^ «ОТ. д. Гмех^Гы ГИ ;а«Го а - МЫ ^ 
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,,, ѵ (И'И'Ч.НП, 'ИМ Любая ПОПИГИЧЛСКЛЙ Организация 
,* |П ,. рми*ций.нксй лишь продвижением споет бреидя 


ѴіѴ ѵ5ѵм'^нн»‘Им« краткосрочной пыгодой при помощи марке- 
|‘ імн'»ян*о нт'рѵментария. поскольку без понимания долгосроч- 
ц ,м,щ и определения «правильного курсам можно дойти 
, 0Ѵ(М )Иия дічімйгщии политики и банального популизма 1 . 

Политический маркетинг незаменим о случае ориентации 
^о '-итика на мнения граждан, их потребности, стремления 
к *прои толстпу доверия» и удовлетворению ожиданий избира¬ 
ла иоіредавом адаптации «политического товара» их чаяни- 
ЙМ Маркетинг позволяет находиться в контакте с потребителями, 
отслеживать необходимые изменения их потребностей и модер- 
цитировать «товар», При этом нужно понимать, что нередко 
обратной стороной использования маркетинговых технологий 
являются выхолащивание содержания политики, упрощение, 
чрезмерная манипулятивность, политические спекуляции, осно¬ 
ванные на предпочтениях избирателей. 


Из вышесказанного мы можем заключить, что термин «поли¬ 
тический менеджмент» шире, чем «политический маркетинг», 
поскольку миссия первого значительнее. Усилия менеджеров 
сконцентрированы на организации процесса управления, 
а маркетологи озабочены лишь его оптимизацией. Безусловно, 
методика работы политических менеджеров в коммуникативной 
сфере в ряде случаев будет использовать маркетинговые под¬ 
ходы. Более того, нужно сказать, что в современном мире роль 
и значение маркетинговых подходов возрастают на фоне необ¬ 
ходимости для политических субъектов сохранять и увеличивать 
степень своей поддержки в конкурентной среде, а также при 
ослаблении привязки избирателей к голосованию за конкретную 
политическую силу на протяжении долгих лет. Таким образом, 


2 Лиллекер Д. Политическая коммуникация. Ключевые концепты. Харьков: Гума¬ 
нитарный Центр, 2010. С 212. 

Чам же. С. 212-215. 
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политического маркетинга дополняют в ,, 
технологии ^ более эффективной и оо СТп ° 7 У Мг , 

Потребителем, политического «товара». Политина^ 
1 и способны подсказать лучшую модель позиц Ио ' V 
ГоГитического «товара», оптимизировать процесс До Ч, 
информации до потребителя, но при этом они 6у дут Дей >’ 
Гой логике, которую определит менеджер кампании. Ч 

1 4 ТЕХНОЛОГИИ: ПОЛИТИЧЕСКИЕ, 
КОММУНИКАТИВНЫЕ, МАРКЕТИНГОВЫЕ 
И ИЗБИРАТЕЛЬНЫЕ 

Для начала определим, что есть политические технолог 
Исследователь Галина Пушкарева понимает под этим термин ^ 
средства искусного воздействия на мотивацию людей, на ^ 
сознание и подсознание; способы, побуждающие людей 
ствоватъ в соответствии с интересами политического субъекта' 
но одновременно поддерживающие у них ощущение свобо ' 
своего выбора, естественности совершаемых ими действий*' 
Другой исследователь, Елена Морозова, определяет политиче 
ские технологии как системы целенаправленных, последоватрп/ 
ных и заведомо эффективных действий, рассчитанных пп 
жение необходимого политического результата 2 Пп А< 
технологии призваны управлять массовым ' П ° ЛИТИЧе «Ие 
в интересах заказчика, а это значит, что они 0 " ВДением л юдей 
реализации политических кампаний Инык,, ЛЯЮТСЯ Срелств ами 
ские технологии - это способы решения , СЛ ° Вами - пол итиче- 
политическими менеджерами. Дач ' Поящих перед 

Из этих определений видно что теп 
нежели область коммуникативна возд^^^ько шире> 

' Ведь влиять 
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КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 

поведен ие людей можно не только при помощи информации, 
„о и, например, при помощи силы или денег В связи с этим 
^но сказать, что пропаганда, агитация, политические реклама 
и связи с общественностью (РК) являются коммуникативными 
политическими технологиями (или коммуникативными техноло- 
политического менеджмента), которые используются для 
управления информационными процессами в политике. 

Необходимо подчеркнуть, что пропаганда, агитация, полити¬ 
ческие реклама или РК - это не науки в привычном смысле этого 
слова. Научные сферы знания имеют определенные законы, при 
соблюдении которых мы можем получить одинаковый результат 
при прочих равных условиях. Так, например, мы знаем, что два 
плюс два - это четыре. В политической рекламе, пропаганде, 
РК или агитации таких законов нет - есть лишь закономерно¬ 
сти и тенденции. В политической практике невозможно с абсо¬ 
лютной точностью предсказать результат. Более того, по мнению 
ряда исследователей, сфера РК, пропаганды, агитации и рекламы 
находится между наукой и искусством. Поэтому, как и в любой 
области, связанной с проявлением так называемого человече¬ 
ского фактора, эти отрасли могут лишь с той или иной степенью 
достоверности предсказать логику какого-либо процесса, да и то 
не всегда безошибочно. Причина этого - недостатки прогности¬ 
ческой функции гуманитарных наук, прежде всего социологии 
и статистики, которые изучают человеческое поведение. Поэто¬ 
му политическая реклама, пропаганда, агитация и РК являются 
не науками, а междисциплинарными сферами знания прикладно¬ 
го характера. 

Но это совершенно не умаляет необходимость высокой ква¬ 
лифицированной подготовки специалистов в области коммуни¬ 
кативных политических технологий. Для того чтобы стать про¬ 
фессионалом в области коммуникативных технологий, необхо¬ 
димо разбираться в тонкостях современного политического про¬ 
цесса, знать основы коммуникативистики, обладать знаниями 
в области психологии, истории, навыками проведения социоло¬ 
гических исследований и анализа их результатов. Иными слова- 
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„литического маркетинга дополняют Рак 
технологии пол ^ эфф ективной и Востр Ч ч 

джеров. политического «товара». Полит ИЧеск ЧЛ 

„потребителе заТЬ лучшую модель позиц Ион V 

СП ; к ого «товара», оптимизировать проц** , р р %, 

политического № н0 П ри этом они будут д ей Ч, 

информации д ° от определит менеджер кампании. Ч 
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тРХНОЛОГИИ: ПОЛИТИЧЕСКИЕ, 
ЙЖЙ^НЫЕ, МАРКЕТИНГОВЫЕ 

м ИЗБИРАТЕЛЬНЫЕ 


Для начала определим, что есть политические технологии. 
Исследователь Галина Пушкарева понимает под этим терминов 
средства искусного воздействия на мотивацию людей, на Их 
сознание и подсознание; способы, побуждающие людей дей- 
ствовать в соответствии с интересами политического субъекта, 
но одновременно поддерживающие у них ощущение свободы 
своего выбора, естественности совершаемых ими действий 1 . 
Другой исследователь, Елена Морозова, определяет политиче¬ 
ские технологии как системы целенаправленных, последователь¬ 


ных и заведомо эффективных действий, рассчитанных на дости- 

необходимого политического результата 1 . Политические 
)гии призваны управлять мягтвшм ™_ 


жение 


--результата 4 , политические 

технологии призваны упраапять массовым поведением людей 
в интересах заказчика, а это значит, что они ап „„,„ Д 

реализации политических кампаний Иными г ТСЯ средствэми 
ские технологии - это способы решения Л0Вами > под итиче- 
политическими менеджерами. а Дэч, стоящих перед 

Из этих определений видно, что теп 
нежели область коммуникативного воздГйст в ^ СКОЛЬКО Ши Р е . 

Я ' Ведь влиять 


2 Пушкэ Рма Г. В. Указ. соч. С 20-21 
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I пове дение людей можно не только при помощи информации, 
(но И, например, при помощи силы или денег. В связи с этим 
\ " н0 сказать, что пропаганда, агитация, политические реклама 
I ^ связи С общественностью (РК) являются коммуникативными 
политическими технологиями (или коммуникативными техноло- 
гиями политического менеджмента), которые используются для 
управления информационными процессами в политике. 

Необходимо подчеркнуть, что пропаганда, агитация, полити¬ 
ческие реклама или РК ~ это не науки в привычном смысле этого 
слова. Научные сферы знания имеют определенные законы, при 
соблюдении которых мы можем получить одинаковый результат 
при прочих равных условиях. Так, например, мы знаем, что два 
плюс два - это четыре. В политической рекламе, пропаганде, 
РК или агитации таких законов нет - есть лишь закономерно¬ 
сти и тенденции. В политической практике невозможно с абсо¬ 
лютной точностью предсказать результат. Более того, по мнению 
ряда исследователей, сфера РК, пропаганды, агитации и рекламы 
находится между наукой и искусством. Поэтому, как и в любой 
области, связанной с проявлением так называемого человече¬ 
ского фактора, эти отрасли могут лишь с той или иной степенью 
достоверности предсказать логику какого-либо процесса, да и то 
не всегда безошибочно. Причина этого — недостатки прогности¬ 
ческой функции гуманитарных наук, прежде всего социологии 
и статистики, которые изучают человеческое поведение. Поэто¬ 
му политическая реклама, пропаганда, агитация и РК являются 
не науками, а междисциплинарными сферами знания прикладно¬ 
го характера. 

Но это совершенно не умаляет необходимость высокой ква¬ 
лифицированной подготовки специалистов в области коммуни¬ 
кативных политических технологий. Для того чтобы стать про¬ 
фессионалом в области коммуникативных технологий, необхо¬ 
димо разбираться в тонкостях современного политического про¬ 
цесса, знать основы коммуникативистики, обладать знаниями 
в области психологии, истории, навыками проведения социоло¬ 
гических исследований и анализа их результатов. Иными слова- 
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„ игт ѵ необходима широкая гуманитарна „ 
ми. спеЦИ ^ет управлять коммуникативными потока Ми *Х 
ВеЯЬІ<а Мий широким кругозором и интеллектом? С к Ч 
Не „Пасти применения политических технологий ЦеНа Т Ч 
'ных некорректных действий может быть чрезвычайно вь> 
Нередко в литературе можно встретить точку зрения, ^ 
н0 которой политический РК и рекламу рассматривают *** 
ел о качестве маркетинговых технологии, что вносит 0п ' 
деленную п^аницу при их изучении^ Сторонники такого под** 
(Б, Л. Борисов, А. Ю. Горчева, Т Э Гринберг, ф. Н. Иль*, 3 
О. П. Кудинов, С. Ф. Лисовским, И. Л, Недяк, А. И. Соловьев и Др; ! 
называют политические РК и рекламу наряду с такими явлен и . 
ями, как сейлс промоушн (стимулирование сбыта), директ мар¬ 
кетинг и личные продажи, базовыми технологиями маркетинго¬ 
вых коммуникаций 1 . Аргументация авторов такова: именно при 
использовании коммуникативных политических технологий осу¬ 
ществляется продвижение политического товара, разработанно¬ 
го или «улучшенного» маркетологами. Но при этом нужно пони¬ 
мать, что сфера применения РК, рекламы, агитации и пропаган¬ 
ды не ограничивается исключительно маркетинговыми кампани 
ями. Поэтому сводить рекламные и РК-технологии исключитель 
но к маркетингу, на наш взгляд, было бы некорректно так к ™ 
несколько сужает сферу их деятельности Задачами п™ 
го менеджера являются анализ политический поли ™ческо- 

ментированных групп избирателей гш= "РВДпочтениЙ сег- 

ние или даже «создание товара» на пои ° Ѳ ПОЗИ ^онирова- 
и эффективное донесение инфор ма „и 6 ПОЛ У че нных данных 


1См -.иапр.:г ринбе т 

для оуд енгов 0 •Политические технологии- Рн „ 

С. 85ид , ов - М.. Аспект Пресс, 2005 . С. 44^45.^ Кла Ма; У че бн( 

“РнсовБ.л.у, 


юе 



щшш 


:Л«огомен ЕДжмента 




налаживания коммуникации " РеЯ,1агает Разделить ДВі1 
сообщений (маркетинговый и нема ^тинГ -^“^Сы;! 

<<Т ' 1К№ . .. 1° 0 ОЬІИ)і «'нося к пе рво 

осмысленных контактов политических И Жирования 

предоставление информации реципи* ° Р ° 8 ’ " ри «"орь 
ветствии с его потребности, пред тр ° РГаниа У*тся в со“ 

ми его положения в пространстве по и Г" " С ° СОбе ^я. 
немаркетинговым способом ортани за Г° Й ВЛасти »- А П °Д 
потоков понимаются действия вне зави Г ИНф ° рмадя °”ных 
онных потребностей реципиента и ПП Г° ПИ ° Т ИНформа “и- 
ных параметров сферы политики- тІГ ^"^Р^ен- 
доааточно продуктивным. При 

ференциация коммуникативных „* еДует добая ить, что диф- 
на маркетинговые (политическая оек!» 4 '™* технол °™й 

ный лоббизм и терроризм) и немал,»! ’ " Иар ' ин Ф°Р ма Дион- 
тация), предложенная автором Р пп ИНГ ° ВЬІе (пропаган *і. аги- 
поскольку специалисты по рр ’ р Р дставляется нелогичной 2 , 
в своей деятельности использп’пат, М6 " пропаган А е мотут 
маркетинговые) модели разработки раанообразньіе ( не только 
продукта. Р Р 6 ° ТКИ И внедрения политического 

На наш взгляд, политические реклама и рр а также ПОО 
паганда и агитация являются коммуникативными олтГескими 
технологиями, объединенными в рамках не политичес о о мар 
кетинга. а менеджмента. Миссия коммуникативных политических 
технологии масштабнее. Маркетинг в некотором смысле решает 
более узкие задачи, нежели возможности, реализуемые посред¬ 
ством РК и рекламы. Поэтому так называемые интегрированные 
маркетинговые коммуникации являются составной частью техно¬ 
логий политического менеджмента. Такой подход к оценке места 


Политические коммуникации: учебное пособив для студентов вузов / под 
ред. А. И. Соловьева. М.: Аспект Пресс, 2004 С 98-99. 

3 Там же. 
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.эпкетинговых коммуникаций в политич есі< _ 
и Р° ЛИ І'; С Р Я аВ тором настоящего учебного посоЛ % 
яТольшанским, Г. Г. Почепцовым, Г. В. Пушк аревой ■ » т а 'Ч 
Я - пч Гчасто исследователи, придерживающие м и «»• ^ 

ѵппт ограничивают сферу работы специал Ист , РКе Х 

коммуникации исключительно предвыборный Ч 

Гм Э о оправданно, ведь именно на выборах, в бол ЬЦі 
" ни и чаще всего, реализуется маркетинговый инст РУМен >. 
Герой знания, аккумулирующей методики предвыборное 
ть! являются избирательные технологии. Под этим термин^ 0 ' 
будем понимать вид политических технологии, огран ИЧен 
в своей деятельности периодом выборов. Избирательные Техн * 
логии весьма близки технологиям политического маркетинга. 

Таким образом, политические менеджеры в своей деятельно- 
сти могут применять широкий инструментарий технологий, При 
помощи которых решаются задачи, поставленные заказчиком. 

1.5. КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА: 

ПРОПАГАНДА И АГИТАЦИЯ, РК И РЕКЛАМА 

Особенностью настоящего момента является смешение мно¬ 
жества близких понятий, используемых в политической комму- 
никативистике - науке, изучающей процессы информационного 
взаимодействия в политике. Наиболее важными из этих опре¬ 
делении являются пропаганда (от лат. ргорадапда - «подлежа 
щее распространению»), агитация (от лат. адШіо - «приведение 
в движение»), паблик рилейшнз (от англ. риЫк геіпипп * 
с общественностью»), политическая реклама (от * ~ <<СВЯЗИ 

от лат. гесіато - «выкрикиваю»), которые мы обГ^ 4 ' ГесІате - 
стве коммуникативных технологий политически ДИНЯем в ка че- 
Попробуем разобраться. менеджмента. 

от друга? ПОХОЖИ ЭТИ Технологии и чем они Отличаются ДРуг 

Пропаганда. РК, реклама и агитация - весьма близкие ЯВДе 
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типологии пептического 

I , „ неродхо между ними очень сложно провели разами 
Еіпиѵ» пинию. Главное, то их объединяет, - ориентация 
Е управление процессами массовой коммуникации в интересах 
Гомика. Принципиальным различием является дифференци¬ 
рованный инструментарий достижения необходимого результа- 

Та в реальной жизни пропагандой, агитацией, РК и политиче¬ 
ской рекламой нередко занимаются одни и те же люди, хотя 
в мире неоднократно предпринимались и предпринимаются 
попытки развести эти профессии. Так, например, в некоторых 
странах рекламным агентствам нельзя заниматься РК-технологи- 
ями, а пиарщикам - рекламой. Но всегда ли можно разделить 
обязанности пропагандиста, пиарщика, агитатора и рекламиста 
в деятельности какой-то отдельной фирмы, политической струк¬ 
туры или небольшой общественной организации? Думается, 
что нет. 

Ограниченные штатные возможности множества партийных 
и общественных организаций довольно часто приводят на прак¬ 
тике к выполнению работы по агитации и пропаганде своих цен¬ 
ностей, политической рекламе и паблик рилейшнз специалиста¬ 
ми одного отдела, а то и одним человеком. Может быть, это 
не всегда эффективно, но в этом нередко есть определенная 
необходимость и логика. Российские практики просто использу¬ 
ют разные технологии донесения нужной заказчику информа¬ 
ции. В одних случаях в ход идут обычные рекламные средства, 
в других - средства РК, в третьих — агитационно-пропагандист¬ 
ские приемы. Например, отечественные специалисты по массо¬ 
вой коммуникации и взаимодействию с прессой часто оплачива¬ 
ют те материалы, которые информационными поводами не явля¬ 
ются, но нужны заказчику. Это могут быть разнообразные интер¬ 
вью, разговоры без особого повода или на ту тему, поднимать 
которую журналисты не хотят, т.е. пиарщики используют инстру¬ 
ментарий рекламы. Но при этом, применяя технологии РК, созда¬ 
ют и новостные события, в которых журналисты заинтересованы 
и которые они готовы освещать бесплатно. Тем самым специа- 
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снимающиеся взаимодействием с пр ессой 

^ п С 0В внимательнее относиться к «настоящих, 

жуР ппганизации, являющейся рекламным п авт >Чг> 
С ° б на "несмотря на такую нередко вынужденн Ую 

Н „ между РК. рекламой, агитацией и п "X 
нэ практик • ые различия . Начнем с условий сѵи^Ч* 

СУ Г<аждо°го из этих направлений. Политическая рекл^Ч. 
мот в полной мере существоаать только в условиях Ае *> 
Гкото общества или по крайней мере там, где есть * 0 ^' 
зачатки демократических институтов: свобода слова и п > 
гулярные альтернативные выборы, политический плю Ра > 
и как следствие, политическая конкуренция. Если агита* 
и пропаганда возможны и в государствах с авторитарным Ре>к я 
мом то РК и политической рекламе там практически нет мест а 
Технологии политической рекламы и РК получают существенно 
больший простор для деятельности там, где есть выбор ( Да>Ке 
если этот выбор мнимый, например срѳди представителей раз, 
личных политических партий, находящих консенсус по базовым 
идеологическим или политическим принципам, но расходящим¬ 
ся в незначительных деталях), где наличествует соперничество 
различных групп элиты за власть. Можно сказать, что полити¬ 
ческий РК и реклама - технологии более сложного, плюрали¬ 
стического общества, где процесс коммуникации не упорядочен 

одним главным актором политического процесса и является паз 
ненаправленным. м 

Это, впрочем, не лишает листовку, изданную в условиях авто 

рититаризма, права называться рекламной Так няпп 

ские диссиденты изготавливали в 1960-19яп! Р Р ’ С0Вет ' 
условиях свои информационные материалы ( * ГГ ' 8 Домашних 
ках «самиздатовские» прокламации) кпт ' ПеЧЭТали на машин- 
соответствовали алгоритму создания піТ Алогически 
политической рекламы: на их изготовлени ЫХ п Р°ДУКтов 
ОНИ были призваны агитировать граждан 6 Тратилис ь деньги 
политических принципов и напра^ " ^ В ест Н , у ’ 

™ "о"""*"'»- 

0 Знания 
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. . .. . .<>.к.„.^ 

Кмдеихя людей. 

“ 0 л в'о к Р а, * ,ческих госда, ' ,с "> і ”' итоги политически* 

нес известны, а кроме того, и «выбиоагкЛ к '' МПа ' 

Жу не и ' " ог °- 8 ыб °Р ы ( СК °Р« даже голосований КЙ>< Пр *" 

І Іоахкв в такг.х государствах на безальтернатив^й '? 841 ' 0 

Косому агитационная деятельность выдвиженцев . * ° ве - 
„, ск их государствах является лишь элементом госултГ* 1 * 14 ' 

Пропаганды, цель которой не борьба эа голоса иэб^Г'" 0 ' 

" продвижение государственной идеологии, формирован СИ ’ 
, еЛ твуюшего мировоззрения людей, системы их доли “° т ' 
ценностей. Но при этом было бы заблуждением счиптТ™* 
инструментарием агитации и пропаганды пользуются ли, ! 410 
ритарные режимы. Демократические государства 7. 
не менее идеологизированными, поэтому агитации и поГЛ" 
своих ценностей уделяют не меньше внимания. Уже упоминТ 
ідийся американским политолог Майкл Паренти попгп, 
с* своей разоблачительной критикой империализма СоедиГн' 

НЬ1Х Штатов, из-за своих взглядов стал диссидентом, поскГі 
даже в обществах с развитой демократической культуроГесть 
темы, которые обсуждать не принято. Шь 

Итак, политическая пропаганда - это коммуникативная 
политическая технология, направленная на формирование 
целостном мировоззрения людей, системы их идеологически, 
ценностей. На базе этого, например, формируется легитимность 
того или иного политического режима, поэтому пропаганд 
гораздо более жесткая, негибкая технология, которая может 
допускать и ложь, и фальсификации, и двойную мораль Причина 
тому одна: политическая пропаганда занимается преимуще¬ 
ственно той сферой, где цена поражения наиболее высока. 

Пропаганда как технология, призванная обеспечить комму¬ 
никативную связь между властью и обществом, получила серьез¬ 
ный импульс к развитию во время Первой мировой войны, когда 
правительства воюющих государств были обеспокоены необхо¬ 
димостью формирования правильного отношения граждан 
к военным событиям. Любовь к Родине, понимание логики дей- 
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Майкл Паренти (род. в 1933 г.) - американский политолог и ПИс 
Критик современного капитализма и американского империи ^ 
внутренний диссидент в США. Основные работы — «Демократия 
избранных» и «Власть над миром. Истинные цели американского* 

империализма». 


ствий правящих элит и ненависть к врагу воспитывались за счет 
применения всего спектра средств, существующих в то время 
На службу пропаганде были брошены все силы. Фотографы 
кинодокументалисты, журналисты, радийщики, священники 
писатели, художники, музыкальные исполнители, скульпторы' 
звукорежиссеры создавали информационные продукты, исполь¬ 


зуемые в целях защиты собственной системы ценностей. Классик 
теории политической коммуникации Гаролвд Лассуэлл понимал 

пропаганду как управление коллективными представлениями 
(установками) путем манипулирования ЛреДСТавлениями 
Поэтому для такой миссии были хоп™ ЧИМЫМИ символами. 

Фактически пропаганда - это са И ВС6 ТѲОрческие Сферы, 
ная технология, применяемая в пол ^ ВаЖная к °ммуникатив- 
щи пропаганды не просто распростра^^ 0 ** С ^ ере - П Р И помо- 
ция, а подчеркивается, что данная _какая-то информа- 
взглядов, убеждений является наиболеГГ* Ценнос тей, идей, 
единственно правильной. Так, в ходе холодѣ” 0 * ИЛИ даже 

^ войны между 
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, Г ..ИИКМИ»» Ь№ ІКМОЛОГИ» ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕ» ГП»и.„ тг 

*■ 10 м и Востоком. № две противоположные идеологически* 

Шш» противостояли друг другу, компромиссы относительно 
ііеской пропаганды» были невозможны. Именно поэтом» 
Е ве тском государстве преследовались диссиденты, распоо 
Іванлюшие информацию, которая подрывала основы государ- 
Ценного строя о СССР, а в западных странах то же самое проис- 
Г с деятелями коммунистического движения. 

борьба за умы подрастающего поколения - одна из важней- 
Ьіих задач информационного противостояния. Именно поэтому 
После драматического крушения СССР многие западные фонды 
Начали финансировать так называемые «просветительские» про¬ 
граммы в гуманитарной сфере: обществоведении, социологии, 
экономике, политологии, а особенно в истории, содержательная 
ангажированность которых неоднократно подмечалась исследо¬ 
вателями 1 . В контексте этого следует воспринимать инициативы 
президента РФ Владимира Путина относительно разработки еди¬ 
ной концепции учебника истории для школьников. 

Нужно отметить, что, помимо политических задач, посред¬ 
ством пропагандистских приемов отрабатываются и другие - 
мирные и созидательные цели, например пропаганда здорового 
образа жизни, этического поведения, осуществляется воспита¬ 
тельная и разъяснительная работа среди населения. В литературе 
данный вектор работы называют «позитивной пропагандой». 

Универсальной технологией, имеющей распространение как 
в авторитарных, так и в плюралистических обществах, является 
агитационная деятельность. Чаще всего агитацию как явление 


используют в литературе в тандеме с пропагандой, где последняя 
отвечает за трансляцию смыслов, а первая - за приведение слу¬ 
шателя к необходимому состоянию, решениям, поступкам. Объ¬ 
ясняется это тем, что агитация и пропаганда — ключевые направ¬ 
ления коммуникативной работы политических субъектов. 


1 Национальные истории в советском и постсоветском государствах / под 
ред. К. Аймермахера, Г. Бордюгова. М.: АИРО-ХХ, 1999. 
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Инструментарий для этого самый разнообразны*. 

и ИУ на партийных заседаниях, л Иц 

лаѵ в печати, пп п ЬіСт Ѵц.~ 


сед докладов на партийных заседаниях, ^ Ч 
митингах и собраниях, в печати, по радио, V 
до проведения специальных мероприятии (акций, Пр >0 



до проведения специальных мероприятий (акций, Пр 
перформансов, демонстраций и т.д.), использования ? Ни Ч 
изобразительного искусства (плакатов, карикату р 
скульптур и т.д.), создания кинофильмов, театральных По ар Ч, 
вок, работы с интернет-средой. Агитация и пропаганда р н °- 
)Т смысл происходящих событий и мобилизуют гг^ 4 ' 

Ра *Аа н 


вок 
ня ют 


к действиям. ,ЛЧГ < 

Таким образом, политическая агитация - коммунист 
■кая технология, задачей которой является я вН ° я 


а.иг', пѵшп -—— пи, ІІУІ Уникат иек 

политическая технология, задачей которой является в Л 
ствие на сознание людей с целью побуждения их к определи 
действиям, необходимым заказчику. ННь,{ * 

Особняком от пропаганды и агитации стоят РР и рек 
которые, по сути, являются обособленными и своеобраз ^ 
частями агитационно-пропагандистской работы. У пропаг^'^ 
и агитации значительно более широкая миссия, которая Ц НДЫ 
масштабную цель: переубедить, найти сторонников побѵліГ 
к действа. РК и реклама же предлагают набор различныхТ 
емов для достижения вышеуказанного результата. Ри ' 

Обычно исследователи годГеркивают^д ^° ГИИ ° Т ПрИемов р К? 

■ЖгКГЛГ 

:г ь: 

° тчасти справедлива. Она Вп ^ Д ° Пустим '>-Такая то ч Г Ф ° РМа ' 
Р^йшнз, например одно " Ка <<Ро ^нти1° ЗРѲНИЯ 
который считает, что рр Д пгц У И3 ° сн °вателей рр г " па блик 

информировании. ° СН ° Ван ^кл Ю чительно На ЭМу Б *эку, 

Верш енн 0 
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. . .. ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКИ МИ.,., | 1М |„ 

„азными- Можно сказать полную правду, а М0Ж(|0 
Г. у „олчав о самом главном; высветить нужные Г 
и прикрыть остальные. Это можно наглядно продемонстриоі?' 
на примере известной истории о стакане с водой, заполненном 
наполовину. Можно сказать, что стакан наполовину Г 
а можно, что он наполовину полон. И то, и д ругое у,,,* " УСТ ’ 
6у дет правдивым, но акценты в этих случаях расставлены сТ. 
шенно по-разному, а соответственно, и восприятие информации 
будет дифференцированным. Украинский исследователь ГеГід 
Почепцов в одной из своих работ приводит другой пп „„ 0 . 
в сюжете о деятельности завода или предприятия можно покГ 
зать рабочих у станков, а можно и во время перекура 1 . И пепвп 
и второе будет правдой, но соответствует ли каждый из этих 
роликов ожиданиям заказчиков? Когда российский гражданин 
выбирает отель для поездки на отдых, он пользуется инфоома 
цией на официальном сайте, которую подготовили специалисты 
по коммуникации, ответственные за связи с общественность 
Но для того, чтобы получить более достоверную информацию 
(«полную правду»), часто требуется изучить материалы на тури- 
стических сайтах, аккумулирующих отзывы об отелях. Как спра- 
ведливо подметил Б. Борисов, в рамках РР индивид не вправе 
надеяться на получение всей правды, но вправе ожидать только 
правду 2 . 


Другие не менее знаменитые авторы, Ф. Джефкинс и Д Ядин 
в своей работе «Паблик рилейшнз» отмечают, что создание бла¬ 
гоприятного образа организации, полировка потускневшего 
имиджа - это задача не РР, а скорее рекламы и маркетинга 5 
По мнению указанных авторов, РР сталкивается не только 
с благоприятной коммуникацией, но и с необходимостью разъ- 


1 Почепцов Г. Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. М.: Рефл-бук; Киев: 
Ваклер, 2000. С. 33. 

1 Борисов Б. Л. Указ. соч. С. 79. 

5 Джефкинс Ф., Ядин Д Паблик рилейшнз: учебное пособие для вузов. М.: ЮНИ- 
ТИ-ДАНА, 2003. 
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яснения позиции о кризисные моменты. Поэтому рп 
на обеспечение понимания через донесение необх 0 д ^Х % 
кия. Но давайте снова порассуждаем. Слово по^° Г °Ч 
чально несет в себе позитивный оттенок. Если человек в ? Иэн а 
мает, то значит, он принимает ваши аргументы и Праі ? С П °Нц' 
соглашается с вашей правотой. Не случайно герой легендѣ 
советского фильма Станислава Ростоцкого «Доживем Р Ч 
дельника» написал: «Счастье - это когда тебя понимают» п^' 
му РК-специалисты также выполняют заказ клиента, но для ° ЭТ °' 
используют более доверительную оболочку д ля донес ^ 0 
информации. Из этого вытекает следующее отличие РК от 0 бНИя 
мы, часто подчеркиваемое в литературе. Кла ‘ 

РК в большей степени ориентирован на езаимопоним 
между создателем информационного повода и конечным по 
телем (СМИ, граждане), в то время как в рекламе политичес^ 
(или коммерческий) расчет является основой взаимоотношен ^ 
Это утверждение является во многом справедливым и объяс 
нием служит то, что реклама и РК используют разные технГ 
донесения информации (об этом речь пойдет ниже) Нп 

•»"— і —* і««і с 

Многие исследователи отмечают в качестве п а , ПМ и, - 
«ерческоб характер рекламы и преимущественно 2 Ш ~ 
псШ к размещению информации средствами рЛ™ 0 * 

так, но для полной справедлиппп-и и с ^ То отчаст и 

Рк ке-таки не является такой ш я° Х0ДИМ ° от метить, что 
и требует определенных затрат, хотя и'нескГ™ 0 *” Технологи ей 
Так реклама предполагает некоторое навязьГ° ИН ° Г ° " Р ° филя - 

РК ^"тирован прежде всего на созла ' ИНфо Р^Мии, 
зонных поводов, которые были йк „ Таких информа- 

чику ' но н. например, прессе Поэтом НТереС1НЬ| не только заказ¬ 
чиков или нужных еде иаГиГвГоГ ТР№ (<<Хре ^ 
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довашь содержанке конечного информационного продукта чем 

достигается более точное выполнение «начально поставленных 

клиентом задач. Средствами РГС такой четкости добиться поак 
тически невозможно, так как в процессе подготовки материалов 
(например, в СМИ), в результате осуществления РК-кампании 
участвуют не только представители заказчика, но и не зависимые 
от него лица, в первую очередь журналисты. А это значит, что 
интерпретация^ фактов, представленных пиарщиками, может 
быть различной - как позитивной, так и негативной. Кроме того 
РЯ не дает сиюминутных результатов, как реклама, и требует 
гораздо большего времени для получения нужного результата. 


Теперь коснемся конкретных определений РЯ и рекламы. 
Одно из наиболее пространных определений РК дал извест¬ 
ный американский исследователь Рекс Ф. Харлоу: паблик 
рилейшнз — это особая функция управления, призванная уста¬ 


навливать и поддерживать взаимосвязи, взаимопонимание, вза- 
имопризнание и сотрудничество между организацией и ее пуб¬ 
ликой; осуществлять управление процессом разрешения про¬ 


блем или спорных вопросов; помогать руководству в изучении 
общественного мнения и реагировании на него; определять 
и подчеркивать ответственность руководства в вопросах служе¬ 
ния общественным интересам; помогать руководству эффектив¬ 
но изменяться в соответствии с требованиями времени; высту¬ 
пать системой заблаговременного предупреждения, помогая 
предвидеть тенденции развития; в качестве своих основных 
средств использовать научные методы, основанные на этических 
нормах общения 1 . 

Но, наверное, даже этого масштабного толкования недоста¬ 
точно для того, чтобы завершить споры вокруг определения сути 
РЯ, учитывая, что трактовок РК в исследовательских работах 
насчитывается более 500. При помощи дифференциации опре¬ 
делений по категориям можно понять разницу между ними. 


1 Королько В, Г. Основы паблик рилейшнз, М.: Рефл-бук; Киев. Ваклер, 2000. 
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•• ^следователь РК. генеральный дир екто 

Л«гет» 1 М"** "«Нед,N 
р«с»««« **«,*.группы подходов к РЛ 1 ; Ч 
ИЗ р выдел ки которого (например, 


алыру^“-^; и 6 й ; ”"««п«5;- 

"■ М “Т<"'”« ПЮ ""”* гарм °"""’' 

* ер ж» «оторог. («."Рипер, э Иі(і 


. компромиссный, ѵ интересов заказчика, так и ^ 

Бернейз) признают к веннош; 

ходимость учета мнен а ются прежде всего у Прав . 

. прагматический, где над 

ленческие функции РК- вычайн0 идеалистично смотреть 

мЗем мТГГримеров того, чтобы руководители расходе- 
Хеша не для удовлетворения своих интересов, а во имя 
абстрактных потребностей аудитории. Тем более что «эффек- 
тивная коммуникация» в интересах общественности очень часто 
может противоречить интересам предприятия или организации. 
С другой стороны, РК - гибкая технология управления. И без 
учета потребностей общественности, анализа ее настроя сложно 
осуществить эффективное управление. В связи с этим под поли¬ 
тическим РИ мы будем понимать коммуникотивную политиче¬ 
скую технологию, направленную на установление взоимопонимо- 
нт между политическим субьектом и общественностью с целью 
реализации политических интересов заказчика. 

В трактовках термина «политическая реклама» т ^ 
существенные различия. Так, авторы пособия п вСІЬ 

реклама», изданного Центром политического ко <П ° ЛИТИЧеская 
«Никколо М», понимают ее в качестве Формы' 

1 Чумиков А. Н. Связи г 

М : Дело - 2 001. с 12-14 Ществен * 0стью: учебное пособие 2 -е из 

ЗД - Ис "Р-и Д оп. 
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Эдоард Бсрнейс (1891-1995) - один основателей связей 
с общественностью как сферы деятельности, прозванный «отцом 
пиара». В своей практике использовал манипулятивные 
и психологические приемы, основанные на идеях Лебона, Троттера 
и ФР ей Д а и позднее описанные в его книгах. Создал классическую 
технику «формирования согласия» в связях с общественностью. 

Главные работы - «Пропаганда», «Связи с общественностью» 

и «Будущее РК». 

тической коммуникации, элементами которой являются источник 
сообщения, средства его доставки и адресат 1 . Галина Пушкарева 
считает, что политическая реклама - это способ (канал) пере¬ 
дачи информации в политических кампаниях, предполагающий 
использование материальных носителей и технических средств, 
оплачиваемых руководством политической кампании. Эти иссле¬ 
дователи подчеркивают обязательное наличие медиатора - 
посредника между отправителем рекламного сообщения и адре¬ 
сатом. Тем самым под действие данных определений не попада¬ 
ет, например, устная реклама, передаваемая в процессе межлич- 


1 Егорова-Гантман Е., Плешаков К. Политическая реклама. М.: Никколо Медиа, 
2002. С. 40. 
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ностной коммуникации. 

Многие отечественные исследователи Кон 
процессов (например, Т. Э. Гринберг, С. Ф. Лисовск^Х 
зова и др.) соглашаются с определением те РМИна ’ г - 
которое было сформулировано французским спе Ци ' Р( Ч> 

Дейяном: «Реклама - платное, однонаправленное и ЛИс Ч/ 

обращение, осуществляемое через средства массовой ,, МвЛц> Ч’ 
ни и, другие виды связи, агитирующее в пользу какого-л^Ч. 
ра, марки, фирмы, какого-либо предприятия, канди ДаТ д Н. 
тельства» 1 . Данное понимание рекламы, на наш взгляд ' 
ливо лишь в случае выделения в качестве обособленных ае? Д- 
никативных технологий со схожими задачами таких к ° м Му. 
директ маркетинг (здесь используются личные обращен ’ Как 
мулирование сбыта (построено на применении различи ^ СГи ' 
поощрений «правильного» поведения) и личные продажѣ ^° Рм 
случае отсутствуют СМИ и «другие виды связи») Это " В ЭТ ° М 
далеко не все авторы, в силу чего многие аспекты п °™ ечаіо т 
деятельно™ оказываются за рамками данного спреде^" 0 * 
В одном из проектов Федерального закона «О пп Я ' 
рекламе», который не принят до сих поо ппм п ° ИТИЧес №й 
ющее толкование. Политическая реклама 1 0ДИл °сь следу, 
ских партий (объединений), органов гоп РѲКЛама п °литиче- 
государавенных и общественных пп УДэрственной власти 
. „„„л, и пр»»„ та „™- 

Действий, идей, программ и от 1 ° ТДель ”Ь1Х граждан 
дням, событиям, гражданам Ношения к каким-либп Д Н ’ ИХ 

>>г также не стали детали' ^ 3 ^ а ^ атЬ| вавщ Ие ^ 

ІЫДеляті. « ДеТа/1Из ИрОВдти «... е «О рекдд. 


Лис овский Сф п 

'^" т - "о: 0лъ ша „„° Л й 7 ч п ' ІСІ<а п Реклама м ■ ияі , 
еде Ральный закон , 0 р^^-РРКий Рд. СП 6 “п' РКеТИНп >. 20 00 

3003 . 0 .°^ 
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[ опеке возможных приемов коммуник.п и „ 

„сине. Таким образом, с точки зр сни Г 0 ""«"ния 
И' 1 ' и ,„ші суоі явления, реклама - 10рм,ТІ ит 


т ’"!'еннвп любым способом, в любоТфм^ 0 ?;' 4 ^ Распрр - 
яюбых средств, адресованная нмпрад**, 0 ?" Оль *» а - 
й *оправленная на привлечение внимания к объект? т лир 
" ' іЯ формирование или поддержание интерес-. УР ° кламир о- 

рроД ви>кеНие на рынке>>1 ' ' Н6Му и его 


В связи с этим и МЬІ будем нридерживаться р а г и|иг1 
толкования политической реклам как КоммуникагпнТ 
веской технологии, осуществляемой, как правило нп!Т- 
основе с целью агитации в пользу какого-либо поли тиче Т 
субъекта или против него, изменения политического * ™! 
и поведения людей в соответствии с интересами заказчика 
Таким образом, пропаганда, агитация, политические рр 
и реклама - родственные явления. Они призваны У пр авлять 
сознанием и настроениями граждан. Эти технологии тесно пеое 
плетены, дополняют друг друга и часто используются одновре¬ 
менно для достижения необходимого заказчику эффекта Рас¬ 
сматривать их в отдельности друг от друга нерационально. Одна¬ 
ко необходимо отметить, что политическая пропаганда и агита¬ 
ция являются технологиями более масштабными как по своей 
миссии, так и по «цене вопроса». РК и рекламные кампании 
заказывают чаще, поскольку число субъектов, нуждающихся 
в подобных технологиях, шире; кроме того, по времени они про¬ 
ходят, как правило, быстрее и, соответственно, требуют относи¬ 
тельно скромных затрат. Иными словами, РР и рекламные кам¬ 
пании являются более «повседневными», «массовыми» техноло¬ 


гиями. 
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1.6. СТРУКТУРА И ФУНКЦИИ 
коммуникативных ТЕХНОЛОГИЙ 
ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА, 
СПЕЦИФИКА ИХ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 
в КОММЕРЧЕСКОЙ И ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
СФЕРАХ 

В качестве структурных элементов коммуникатив Нь 
логий политического менеджмента обычно выд еляіот 



ции. 


ч. 


Субъекты политического продвижения, или, иными слд 
заказчики политических кампаний (государства, политич'^' 
сообщества, органы государственной или муниципальной ВЛ д Кі1 ' 
политические партии, организации, движения, группы, кан Ди ^’ 
ты на разнообразные выборные должности и т.п.). К ним моя^ 0 
отнести и технологов, непосредственно осуществляющих весь 
комплекс работ по воздействию на политическое сознание 
и поведение объектов политической кампании (граждан того или 
иного государства, избирателей, электоральных групп, лиц, при- 
нимающих политические решения и т.д.) при помощи предмета 
продвиженья (политических идей, программ, личностей лидеров 
образов партий и пр.). 

Понятно, что объекты и особенности предмета продвижения 
меняются в зависимости от целей и задач заказчика. Самые оче¬ 
видные из них - это воздействие на общественное мнение фор¬ 
мирование благоприятного паблисити полчиримо , Р . 

поддержки, победа на выборах, приход к 1 секторальной 

сторонников, расширение членской к ПрИобретение 
Но данным перечнем не исчерпывар-гг ° аЗЫ °Р ган изации. 

я весь набор целей заказ- 


ѵ Р . ЛI юлитические технологии: Рк и реклам 
Дентов вузов. М.: Аспект Пресс, 2005. С 52-54 Г УЧѲбНое пособие 
РК. СПб: Питер, 2003 С 135- Попит 4 ’ 0льша Нский Д п п ДЛЯ ^ 

■ деловая книга, 
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'• ,, " ч№пмп<>п »''и , »гк«г Л№ЧГ п , 


*ИІНГА 


.томн'биве «оговорим л дальнейшем) 


■ ■’ . *** т * тшш * Шекл 

■ »оше* м Объем кампании: то р***»»* 

.. ѣ .4іѵпті Гпмгтптт г. 


•25 <"• —• 

2 рвп-ки. «оввачи в тпроннър, средств массовой инфор' 

Со,.. Ишернет; публикации в газетах и журналах. интер. 

^«аии»*. блогах; сувенирная продукция; наружная реклама 
кцЛорДЬ*. транспаранты, брандмауэры, растяжки); непосреп- 
'..-«иные контакты (встречи с избирателями, массовые меропри- 
Г я )- специальные слухи и пр. 

* В политических кампаниях большую роль играет еще один 
структур" 1 ' 1 " элемент - прямые и обратные связи, то есть элек- 
тральные предпочтения, массовые настроения, политические 
симпатии и антипатии, данные социологических опросов в отно- 
ше нии субъектов политического продвижения, их взглядов, пози¬ 
ций и пр. Наличие прямых и обратных связей позволяет поли¬ 
тическому менеджеру не работать «вслепую», наугад. Такие свя¬ 
зи позволяют оценить эффективность прилагаемых усилий, скор¬ 
ректировать некоторые подходы и действия в соответствии 
с конкретными данными, полученными в результате соответству¬ 
ющих исследований. Таким образом, политическая кампания 
с учетом прямых и обратных связей становится динамичным, 
живым организмом, который может меняться в зависимости 


от ситуации. 

Коммуникативные технологии политического менеджмента 
выполняют целый ряд общих функций: 

• когнитивную, или информационную, - ознакомление ауди¬ 
тории с «политическим товаром»: количеством участников поли¬ 
тического процесса, их взглядами, содержанием политических 
программ, разнообразием личных качеств лидеров и так далее; 

• аффективная - передача или формирование соответству¬ 
ющего эмоционального отношения к предмету политического 
продвижения; 

• регулятивная - побуждение к конкретным политическим 
поступкам: участию в выборах, массовых мероприятиях или нао- 


59 



СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


борот их бойкотированию, противодей а 
или иную партию (кандидата). Месседж ка^ 4 ' Г ° Л Ч 0 
дить избирателя или гражданина в действие™" 11 4<ч\, 

• коммуникативная - установление и Н ф' 0 НУ>КИО|? з а ?И 
действия между субъектами и объектами Ѵол^ Ци0н С^Ѵ 

ич <4 



модействия 

нии; ^ 

• убеждающая - использование логических 
правоты субъекта политического продвижения; * Д0Каз ат е 

. социально-ориентирующая, или идеоло’гическ 
при помощи которой происходит выделение «своего»’ Фун \ 
ского субъекта, среди других, подчеркивание особен П °'"%! 
идеологических взглядов; Иосге й ?Г(> 

• функция привлечения внимания, без которой трансл 
нами сообщение может оказаться незамеченным. 

Структура и функции коммуникативных политически 

логий весьма похожи на аналогичные компоненты тех Те * Но ’ 

применяемых в коммерческой сфере. Более того, инстп Л ° ГИЙ ' 

рий коммуникативных технологий в коммерческой и по 6НТа ' 

ской сферах близок общими подходами в работе и мето™^* 

воздействия на потребителя. Вместе с тем есть и существ/^ 
отличия. е нные 


отличия. 

1. Одной из главных специфических черт коммуникативна 
политических технологий является то, что субъектом пр од 2 
ния является живой человек, а не бездушный товао кТ 
на выборную должность или руководитель партии нв - ^ 
или стиральная машина, он умеет мыслити и. Р ~ И0Гурт 
(не всегда то, что нужно политгехнологѵ) ’н У В0Вать> Г0В0 РИть 
политики одним своим выступлением^ ередки ^Учаи, когда 

Ущерб, чем действия всех их политический™ “ бе б ° ЛЬШИЙ 
взятых. Хотя, впрочем, немало и поотмв 0ПП0нен тов вместе 
когда политик, занимающийся самппо ° ПОложны х примеров, 
положительного эффекта больше нежели™™’ ПРИН0СИЛ себв 
ональные политтехнологи». Один из сам" НЭНЯТЬ,е я "Р°Фесси- 
известный российский политик 90 х 2 ЯРКИХ Димеров - 
«Яблоко» Григорий Явлинский. Практически вс Н е ° ЯаТеЛЬ партии 

6 еГ0 ПОЛИТИио 
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_I „ яМ пании проходили хуже, чем ожидалось, но сам г 

■г>:гг “ я ~** ■*'— 

ш 1г '\. ряд исследователей, сравнивая подходы коммерции, 

Г и потдимеского продвижения, в качестве отличительной ІГ 
* ".чают недобросовестность политических технологий а 

х, КІО ими занимается 1 * 3 . Отчасти это имеет под собой оІктиТ 
нЫ е основания. Так, например, вполне можно себе преда ав и т 
■ ак измерив характеристики стиральной машины: по ос"о ВНк 
I параметрам (ее стоимости, набору функций, цвету 2 
I потребляемой энергии или по количеству продаж). Но как 2? 
1 ряются честность политика его профессионализм, компе?' 
I ность, принципиальность? Оценки личных качеств политик! 
1 всегда будут в значительной степени субъективными Более то 
политики нередко меняют взгляды, отношение к решению т 
или иных проблем, поэтому предсказать поведение «живо™ 
политического товара» сложнее, чем коммерческого 

3. Коммерческая реклама часто стремится убедить в пвевог 
ходсгве одного товара над другим, причем фактические оазли 
чия между ними могут быть минимальными. Таково напоим?’ 
известное противостояние похожих «Кока-колы» и «Пепси» 
В политической кампании борьбу идентичных «товаров » поед- 
7 авить сложно , так как личностные особенно™ вгог * 


н у “этичных «товаров» пред¬ 
ставить сложно, так как личностные особенности всегда бѵд 

иметь важное значение. Часто политические оппоненты пред^ 
г принципиально разные спогпйкі ___ р А ’ 


• политические оппоненты пред 
лагают принципиально разные способы решения общественных 
проблем, даже взаимоисключающие. 

4. Механизм выбора избирателей в условиях, когда голосова¬ 
ние проходит в течение одного дня, совершенно не совпадает 
с моделями приобретения потребительских товаров 1 . А соответ- 


1 Неслучайно в публицистике и интернет-среде политтехнологов нередко называ- 

ют «политтехнолухами», «мордоделами» и пр. 

3 Морозова Е. Г. Электоральный менеджмент: учебное пособие. М.: РЦОИТ, 2002. 
С. 178. 
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ственно, и характеры коммерческого и политической ^ 
Р азНЯТСЯ ' . „пнппшт _ _ 


ния 


от 

от 


с ИпЮ ги политических кампании существенно 0П]п 
коммерческих: в них по-разному оцениваете , 0 ^°\ 
конкурентов. На выборах часто преимущество в 0ди > е 
(либо один депутатский мандат) означает вы ИГрЬ| % 
коммерческой сфере вряд ли окажется настолько п РИн ’> 
альным. Так, в мажоритарных избирательных системах То !> 
ствует принцип, сформулированный в известной песне и Ри % 
Аллегровой: «Каждый, кто не первый, тот у нас второй». Но 
этом факт индивидуальной поддержки определенного кан ДИд Г 
имеет существенно меньший «вес» по сравнению с приобретен,, 3 
ем товаров на потребительском рынке. Так, производитель, кото¬ 
рый создает продукт, занимающий 25% рынка, может считать- 
ся монополистом, а партия, получающая такой же уровень под. 
держки на выборах, - проигравшей, аутсайдером. 

6. Множество различий коммерческого и политического 
«товара» лежит в области психологии. Так, Е. Егорова-Гантман 
и К. Плешаков отмечают: «Когда коммерческая реклама продви¬ 
гает какой-либо товар, то он преподносится максимально близ¬ 
ким к идеалу... Однако в политической рекламе действуют 
совсем другие законы. Рекламируемый кандидат всегда остается 
человеком с его слабостями и проблемами, которые должны род- 
нить его с избирателями. Канонизация кандидата приводит к его 
политической смерти еще до выборов... Существует два измеое- 
ния рекламируемого кандидата: „кандидат-герой“ и канлмлят - 
один из нас". Наличие .негативных" элементов в имидже канди 
дата обязательно. Воп Р ос в том, чтобы эти .негатива « Д 
ства были в ст Р ого определенной пропорций с п ^ КЭЧе ‘ 
-чтобы они были именно теми качествами НЫМИ “ 

ственном сознании простительны для политической' 6 В ° бще ‘ 
та». Один из российских политических долгожителей^лад^ 3 ' 


Егорова-Гантман Е„ Плешаков К. Политическая 


реклама. М.: 


Никколо 


м едиа, 
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іина Владимировна Егорова (Егорова-Гантман) (род. в 1956 г.) - 
некий психолог и политический консультант. Участвовала в роли 


консультанта во всех парламентских избирательных кампаниях 


с 1989 г. Была личным консультантом по имиджу Бориса Ельцина 
в 1996 г. Автор популярных учебников по политическому РК и рекламе 
«Игры в солдатики», «Политическая реклама» и «Имидж лидера». 


Жириновский регулярно доказывает верность этого высказыва¬ 
ния. 

7. Более того, в коммерческой деятельности цели кампании 
по продвижению, как правило, достаточно мирные ; продемон¬ 
стрировать товар покупателю, рассказать о его уникальных каче¬ 
ствах, убедить в том, что он престижнее (лучше, качественнее, 
дешевле и пр.). В рамках политических кампаний, которые неред¬ 
ко проводятся в условиях жесткой конфронтации или политиче¬ 
ского противоборства, встречаются и достаточно агрессивные 
задачи , которые, безусловно, накладывают отпечаток на харак¬ 
тер работы политических менеджеров. 

8. Еще одной причиной недобросовестности политических 
технологий является то обстоятельство, что их сфера приме- 


2002 . с. 12 . 
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„ пег у„ируется законом в основном в пред еы6о 
ТГоаальное время деятельность политических м ен >, 
° ограничена практически ничем, кроме финансовых >*> 
„ Н Ій заказчика. Подробности данного аспекта будут р >- 

в следуюш ем параграфе. т ‘ 

Р Гким образом, коммерческая и политические зоны ПриМе 
„ения политтехнологий имеют как близкие, схожие ч ертьіі * 
; веГьма принципиальные различия, которые необходимо учит * 

вать в работе. 


1 7 ПРАВОВЫЕ АСПЕКТЫ ПРИМЕНЕНИЯ 
ПОЛИТИЧЕСКИХ ТЕХНОЛОГИИ 


Рассмотрение особенностей применения коммуникативных 
технологий политического менеджмента не может проводиться 
без учета юридической стороны вопроса. Но здесь мы сталки¬ 
ваемся с определенными трудностями; закона, регулирующего 
вопросы политической рекламной, пропагандистской или РР- 


деятельности а пдл.ии неі, ли ія попытки внесения и рассмотре- 
законопроекта «О политической рекламе» предпринимались 
днократно. С У ществ У ющий Федеральный закон «О рекламе», 
яющийся базовым нормативным документом л ля ягоѵ 


ния 

неоднократно, существующий Федеральный закон «О рекламе» 
являющийся базовым нормативным документом для всех рос¬ 
сийских рекламистов, специально оговаривает что на поли™ 
ческую рекламу, а также предвыборную лп„тл 
по вопросам референдума он Н е „л/ ЦИЮ и а ™тацию 
тельно, юридическая процента п Прост Р аняет ся : . Следова- 
коммуникативной деятельности л 0 Существления политической 
законодательно не отрегулированной* 1 ™ 0 времени остается 

"оГ;:; 0 г:ГпГ й прадвыбор ^' пе;;іг че ^ »*.*- 

ЧТО политическая реклТмТ’ Деиствуюц іих в РоссГ^ 3 6азовь1Х 

- - 

РОвань - В Законе 


Федеральный закон «п п 

рекламе» №38-Ф3 от 17 

13 Ма РТа 2006 г. 
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„ЛММУНИ КАТИВНЫЁ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕ СКОГО^,,-^,^ 

§& рекламе» и касаются рекламы коммерческой Так н=. 
■^усмотренные этим документом меры по заи^еГГГ 
н недобросовестной, недостоверной и скрытой оек„ 
использования различных неэтичных приемов на поли ич і^ 
. рекламу не распространяются. Но этому есть объективные п 
чины, которые и отличают коммерческую рекламу от пол™ 
ческой. Как же в политической рекламе возможно применяв 
запрет на «некорректные сравнения рекламируемого товаоа» 
если товаром, как уже говорилось выше, являются живые люди? 
без сравнений предвыборных программ, взглядов, личных 
[ качеств политиков, анализа последствий деятельности той или 
иной партии невозможно себе представить реальный демократи¬ 
ческий процесс. И если пытаться эту деятельность каким-то обра 
І|зом серьезно ограничивать, то очень сложно не вступить в проти¬ 
воречие с фундаментальным конституционным правом на свобо- 
| ДУ слова. Эти обстоятельства и стали основными причинами того, 
что Закон «О политической рекламе» не был принят. 

I Существенные ограничения деятельности в сфере политиче- 
г ской коммуникации устанавливаются в предвыборный период, 
когда вступают в силу соответствующие нормативные документы! 

; Главным из них является Федеральный закон «Об основных 
гарантиях избирательных прав и права на участие в референ¬ 
думе граждан Российской Федерации» 1 . В нем термин «поли¬ 
тическая реклама» также отсутствует, как, впрочем, и термины 
«РК» и «политическая пропаганда», близким которым по смыслу 
является другое важное и емкое определение - «предвыборная 
агитация». Отметим, что в некотором смысле термин «полити- 
ческая реклама» шире, чем термин «предвыборная агитация», 
поскольку политическим партиям, политикам информационная 
поддержка требуется не только в выборный период. С другой 


'Федеральный закон от 12 июня 2002 г. №67-ФЗ «Об основных гарантиях изби¬ 
рательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федера¬ 
ции». 
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не 


гли не обращать внимания на временные п арам 
сюроны. еСЛ п И вь|борна я агитация» включает основные 
термин «пР^; огии политического менеджмента (п РОп М Х- 
катив рекламу)- ^ 

агИТаЦИК, ѵкие законодатели предусмотрели возможность,. 

Российские ной деятельности во время выбор* * 

ществления агитац исключеН ием случаев получения 
ко на платной оси я ^ равной основе небольшого коли Че 
” эфирного времени и печатной площади г 0сѵ . 
..Т.иыиипальных СМИ, а также безвозмездно» 



вьи 


ко на 

субъектами 

2 == 

деятельности) - предвыборной агитацией пони- 

». пч»м 

Ма6ТСЯ "'и имеющая целью побудить или побуждающая изби- 
— Гс Гюза кандидата, кандидатов, список,списки 
дидатов или против него (них)'. Но этого определения, 
появившегося в тексте закона в начале 2000-х гг. оказалось 
недостаточно, и законодатели пошли по пути дальнейшей дета¬ 
лизации. Итак, «предвыборной агитацией», осуществляемой 
в период избирательной кампании, в законе признаются. 

а) призывы голосовать за кандидата, кандидатов, список, 
списки кандидатов либо против него (них); 

б) выражение предпочтения какому-либо кандидату, избира¬ 
тельному объединению, в частности указание на то, за какого 
кандидата, за какой список кандидатов, за какое избирательное 
объединение будет голосовать избиратель* 

В) описание возможных последствий в случае если тот или 
инои кандидат будет избран или не будет и ,к п=1 ’ - 

список кандидатов будет допущен или ! Р Т ° Т ^ ИН ° И 

к распределению депутатских мандатов; будет Допущен 

г) распространение информации, в которой а 

явно преоблада- 


3 Об этом подробнее см. ниже. 
2 Там же. Ст. 2. 
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МУНИКАТИВНЫЁ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКИ... 

--—-—~^!^еджмента 

і сведения 0 каком ' либ ° кан дидате (каких-либо и 
^ирательном объединении в сочетании с поз НАИДата *). 
^ривными комментариями; Ити вными либо 

Цд) распространение информации о деятельности кан„ 

Щ связанной с его профессиональной деятельностью ИТа ' 

нейисм им своих служебных (должностных) обязан,^ -° л ' 
1-е) деятельность, способствующая созданию положитв, 

К отрицательного отношения избирателей к кандидат Т 
■..ьному объединению, выдвинувшему кандидата, спи^оккан' 



іатов 1 

Таким образом, под предвыборной агитацией в законе пони 
мае тся весь комплекс мероприятий по политическому поодГ 
И|ению, которые могут проводиться различными методами кай 
Іна каналах организаций телерадиовещания и в периодических 
печатных изданиях», так и «посредством проведения агитаци¬ 
онных публичных мероприятий, ...выпуска и распространения 
печатных, аудиовизуальных и других агитационных материа¬ 
лов», а также «иными не запрещенными законом методами» 2 
Последняя цитата наглядно демонстрирует нам широту спектра 
политических технологий, форм агитационного воздействия, 
вторая не позволяет законодателям сформулировать оконча- 

( ельный и исчерпывающий перечень способов предвыборной 
ігитации. 

Коммуникативные технологии в политике постоянно меня¬ 
ются и не являются статичными. Почему так происходит? Как 
уже было сказано, политику многие исследователи сравнивают 
с рынком. А если на рынке применять одни и те же рекламные 
ходы, то на товар вскоре перестанут обращать внимание, 
а в результате и покупать. Изменение приемов предвыборной 
борьбы, совершенствование избирательных технологий привело 
I к тому, что текст федерального закона, подробно регламентирую- 


№ 

К 

г Там же. 
2 Там же. 

I 
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щий детали предвыборной деятельности, за послед НИе 
личился в несколько раз. Похоже, что этот процесс бу Дет ° п Аь, Ѵ& е , 

жаться и далее. Ао^ 

Российский законодатель предусмотрел целый р Яд за 
и ограничений, связанных с агитацией. Это необходимо 
поскольку данные правила серьезно отличаются от требое > 
в сфере коммерческой деятельности. Более того, наруш ение 
вил предвыборной агитации может привести к нешуточны 
последствиям для заказчика - кандидата на выборную Дол ^ 
ность или партии, участвующей в выборах, вплоть до Снятия 
с регистрации и выбывания из предвыборной гонки. 


Каковы же эти требования? Назовем некоторые из них, 
существенно отличающиеся от практики работы в коммерческой 
сфере. 

1. К агитационной деятельности, по требованиям указанного 
закона, запрещено привлекать лиц, не достигших на день голо¬ 
сования 18-летнего возраста, как в качестве работников избира¬ 
тельного штаба, так и в случае использования их изображений 
в агитационных материалах 1 . 

2. Запрещается проводить предвыборную агитацию, выпус¬ 
кать и распространять любые агитационные материалы целому 
ряду организаций и лиц: 

а) федеральным органам государственной власти и местного 
самоуправления; 


б) лицам, замещающим государственные или выбооные 



организациям, учре- 


1 За исключением исп 
на выборную должность. 


использования изображений 


Ка НДид ата 


68 



ЦщЯ 

ІЖЖ 


і;||| .„лгиВИ ЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТА 


ш- 


к 




иМИ организациям, а также членам и участникам рели- 
ІГІбьеДинений при совершении обрядов и церемоний- 

. іи і/аммггыпм илоизн с/ли..м 




штч 

Йк 


т:я 


избирательным комиссиям, членам комиссий с правом 
і0 [Х> голоса, 

|Ч иностранным гражданам, лицам без гражданства, ино- 
іжым юридическим лицам; международным организациям 
Р у народным общественным движениям; 
у представителям организаций, осуществляющих выпуск 
г, С тв массовой информации, при осуществлении ими профес- 
Е^альной деятельности; 

В 3 ) лицам, в отношении которых решением суда в период 
Доводимой избирательной кампании, референдума установлен 
ркт осуществления экстремистской, националистической дея¬ 
тельности. 

3 в предвыборный период установлен особый порядок 
использования изображений физических лиц и их высказываний 
о кандидатах и партиях, участвующих в избирательной кампа¬ 
нии". только с их письменного согласия. Так, если бы кандидат 
хотел в предвыборной кампании использовать свое фото, напри¬ 
мер, с Владимиром Путиным, то у претендента должно было 
быть на руках письменное согласие президента РФ на исполь¬ 
зование его изображения. Данное правило не распространяется 
на использование партией изображений и высказываний выдви¬ 
нутых ею кандидатов, цитат, опубликованных в средствах массо¬ 
вой информации ранее. 

4. В предвыборной агитации запрещены многие приемы , 
часто используемые в коммерческом секторе для стимулирования 
сбыто * Раздача любых материальных ценностей или их льготная 
распродажа (за исключением печатных материалов и значков, 
специально изготовленных для избирательной кампании), 
предоставление безвозмездных услуг, благотворительная дея¬ 
тельность от имени кандидата или партии могут интерпретиро¬ 
ваться как подкуп избирателей. Запрещается также проводить 
разнообразные лотереи, в которых розыгрыш призов зависит 
от результатов выборной кампании, а также давать обещания 
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о передаче ценностей и материальны, « 
ных» результатов на выбппаѵ 0л аг в 



-г-п--.-- г, паге 

ных» результатов на выборах. " ”' ,аг в Слуц 
5. Нужно отметить и тот факт, что Пом , 4 % 

:нии - 8 п 'Р“°* предвыборной огит аии Т*° 3 *п Ретп 
> и обязанности. Так, политически п Ууча ^н и ^ 


ничений, 


ч 


- ”у™»ѵирнои агитаиш, ^Пр е , п 

есть и обязанности. Так, политическая па^^С 4 \ 
дидатов, не позднее чем за Ю дней до дн я г ’ ВЬі/,8 >вшХ 
опубликовать предвыборную программу в г1° СОВан ^о>^ 
стить ее в сети Интернет. У ШИ - в таю^ Ч 

6. Необходимо также отметить, что вс Р . ‘ Чі! ' 

шшя и запреты вступают в силу только У* 030 »"*' о* 

онного периода, который начинается со дня вшУ* «"С 

Дата или списка партии, а прекращается в 0 ч а г Г еНИЯ С 

ремени за сутки до дня голосования Нп В По Мес тно... 

тационный период в СМИ ограничивается 2я ° ДЧеркнем - что ^ 

и заканчивается за сутки до дня голосования в"™" Д ° 8ь,б °Ров 
агитация запрещена. кования. В день Голосова^ 

7 ‘ *-УЩ ест вует немало особенности 

^ Рез Фациальный счет в « И ° НН ° Й Деятел ьно СТЬЮ п 
Фондом кандидата банке . называрм. - ' прохо Двли 

" 

^мпани ю бе , ИМьг м. Это 
П0Ге Рька, 
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КОММУНИКАЦИИ Ш ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО 
Г - — -~ -1 0 1 Ь, . |р П*МЕНГА 

, заказчика, так и для политического менеджера 

1.8. предпосылки ВОЗНИКНОВЕНИЯ 
и становления ия 

ПОЛИТИЧЕСКИХ ТЕХНОЛОГИЙ, их 
ОСОБЕННОСТИ В СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ 

Существует точка зрения, согласно котооой 
лама «возникла вместе с политикой _. политическая 


іт реклама «возникла вместе с политикой кот ЛИТич еская 
Г яись государства и власти потребовалось вето ВПервьіе "ояви- 
| кадию с населением» 1 . Такой подход представ ПИТЬ “ К 0 Мм ѴНи- 
" ком оптимистичным. С момента появления г ЛЯеТСЯ НЭМ Слиш ‘ 
мира до расцвета политической рекламы и °рк ДаРСТВ НВ карте 
точно много времени. Коммуникация власти К , Прошло Доста- 
ние длительного периода проходила в ф 0 р ме мп ^ В тече ‘ 
авом которого отрабатывались задачи госудапаТ^' Л ° Сред - 
ления: власть доносила до населения «правила игп!Г° Г ° УЛрав ' 
ностные нормы, с которыми члены гп„,„, р >> ' идеи . чен- 

таться. Власть долгое время была единстГеіньТ^' бЫЛИ СЧИ ‘ 
субъектом и не нуждалась в диалоге Пп*™,,, политическим 

возникновения и становления технологий специа еЯП ° СЬІЛКИ Ш 

I НВ односторонне й коммуникации (пропатндьГаТациГ'^' 

этих технологий мы наймем 

и в произведениях Древнего Египта и Месопотамии^^' 
пропаганды и агитации использовались при подгГвке ГвГ 
нии воин, при решении вопросов внутриполитиісГго х Р акт' 
ра, когда требовалась мобилизация гпажлдн » ракте 
тической борьбы и конфликтов. В религиозных вопГоТах^іо'- 
пагандистская миссия донесения системы ценностей, взглядов 
картины мира играла особую роль. Кстати, именно благодаря 
католицизму в XVII в. возник термин пропаганда, когда в 1622 г. 


т 





І^Егорова-Гантман Е., Плешаков К. Указ. соч. С. 16. 
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бѵллой (указом) папы Григория XV был создан ор га , 
пропаганду веры. - СопдгедаІІа ргорадапСа бе 

. „„пппстранения веры). '•'опт*'”' 



„ия распространения веры). 0| . 

Зарождение в ХѴІ-ХІХ вв. политических Идеологий и М 
лизма а также возникновение массовою книгопечатания 
в Европе, с XVI в. - в России), а затем и средств массовой 1 * Ѵ *■ 
мации создали предпосылки для открытия современной с т „ ^ 
цы развития коммуникативных политических технологий, д н * Ни ’ 
зируя данные обстоятельства, можно сказать, что только на Рѵ ! И ’ 
же XIX - XX вв. появились полноценные условия для их станов ** 
ния. Усложнение политического процесса, расширение числа <*)- 
участников (появились партии, движения, СМИ) привели к необ° 
ходимости более внимательного отношения к характеру ком? і 
никации между властью и обществом. Не случайно ряд авт ^ 
ров относит появление первых образцов политической р екла 
мы к периоду древнегреческой демократии, когда на народных 
собраниях избирались ответственные за государственные дол** 
ности лица. В России в качестве примеров диалогового взаимо¬ 
действия власти и общества можно назвать вечевые формы пп! 

мой демократии (Новгородская и Псковская республики казаГй 
традиции выбора атаманов). ’ казачьи 

Границы для легальной политической деятельности а „„ 
люционной России были расширены «, . ЬН0СТИ 8 Дорево- 

после преобразований Александра II котооьГ П ° Л ° ВИНе Х ' Х В ' 
скую реформу 1864 г. путем создание « Р 0существ ИЛ зем- 
мавшихся вопросами местноГ^ и ВЬіб0рНЬІ * органов, зани- 
-еи с Л0ЖН0аи их ф ункци ;;; о С в а а М ;ѵп Р авления. Земства при 

в м ТУТО 0 1 ВЬ|ражаю Щим мГнТобщ ес И тв Ф а ° РМИроВ8 ния Ва стали 

в вопросах меаного Ы разв Л ити°я СУ з ЩеСТВ,1еНЬІ Ч6Г ° 

кичим неравнодушных гражл а 3еМСТВа Ста ли ц ентпп изме нения 

КГ 6 воп ^ станоГениТГ И * Кот °Рь^й а ° вь «ин«. 

х ХХ вв - НИя рос сийскик парт ? Ла Замет ’ 

ИИ на РУбеже 
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ІЗДОС&ПТЕ/де ПАРТІЮ 

народной 9 

СВОБОДЫ. 4I 

Дореволюционная предвыборная агитация 

Вследствие первой русской революции 1905 1907 
Манифестом 17 октября 1905 г. были расширены гражлТ 
ские и политические права и свободы, в том числе легаГзов ' 
НЬІ политические партии, а через несколько месяцев еРосГ 
появился первый парламент, состав которого формиров д С 
гражданами. Выборы в данный представительный орган плохо 
дили по сложной избирательной системе, предполагавшей Гт 
сословной структуры российского общества. При этом и земски! 
выборы, и выборы в Государственную думу дали возможной 
накопить опыт агитационно-пропагандистской работы с гГ 

данами. Партии и движения выпускали множество литеоатѵпы 
газет, листовок, в которых объясняли свою точку зрения пыта’ 
лись заручиться поддержкой населения. Последней масштабной 
избирательной кампанией начала XX в., проходившей в условиях 
многопартийности, были выборы в конце 1917 г. во Всероссий¬ 
ское учредительное собрание, которое было призвано решить 
ключевые вопросы нового политического устройства страны 
после падения монархии. Но этому не суждено было сбыться: 
собрание было разогнано большевиками, а на территории стра¬ 
ны наступила эпоха безальтернативных выборов кандидатов 
от «блока коммунистов и беспартийных», демонстрирующая 
показательные, почти стопроцентные цифры явки и поддержки 
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іиіят 

ОСОВЕГ 


г »"''*'™, 1 
пог'СИММ 4 
Й ГЕ№РЛ 0 і 


йМ "Кямммф; 
іТу/ВРУМАК { 
М РДЦОУМЛ»' 


эволюционная предвыборная агитация 


лвиженцев. В авторитарном Советском Союзе диалог с . 

; Г был в значительной степени свернут, оппозиц^ 
ии были запрещены, средства массовой информации 
продвигали одну точку зрения - официальную. Потепление 
политического климата наступило в годы перестройки, после Х|у 
партийной конференции КПСС 1988 г., где были продекларир 0 . 
ваны существенные шаги в сторону плюрализации политичесі^ 
жизни. 

Первыми альтернативными выборами в советской истор Ии 
стала кампания по избранию народных депутатов СССР в 1989 
Здесь были впервые за долгие годы легально опробованы неко* 
торые политические технологии: вылущены агитационные ма 
риалы в поддержку кандидатов, организованы публичные а*.,?' 
и осуществлены попытки проведения независимых от вл^ 
социологических исследований. На этих же вы(іп ВЛаС ™ 
первые телевизионные дебаты канлип^п 6 рах прошли 
из самых ярких претендентов на депутате^ АеПуТатЫ ‘- Так - ОДИН 
чин в своей книге писал: «Мы учи мг Г КреС/Ю Б °Р"с Ель- 
традициям современных выбор! » У цивил изованных стоан 

« 2 7 

Держаться не совсем естественно дГ^ СК ° ВЫВВ ^ 

в ВДь еще знаешь 


'Иванченко А в л«я 

"« “««РВТНИ. М. А^Г * Е - Росс и Некие вь,л 


с Увер ен . 
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А .. КОМ) МЕНЕДЖМЕНТА 


і Прямой іфир •• Умению держать себя перед телекамерой 

****«• *°‘> м контакта с избирателями Гз 

Кко отношения к традиционным встренам не инее " 
*** Б- Ельцина в ходе агитационной кампании умело со,„Ѵ 
„„формационные поводы и проводила политически* 
ШИ. демонстрирующие близость кандидата с народом: Борис 
Еелаевич ездил в трамвае, не пользуясь служебной машиной 
Кастрировался в обычной районной поликлинике зато* 

# пустующие магазины. ’ ІЛЯ ДЬі- 

С 1989 г. альтернативные выборы стали регулярными С тек 
пор в Р0ССИИ Пр0ШЛа Г Же не °« на избирательная кампания 

В1990 г. состоялись выборы народных депутатов РСФСР и Ме 
іных советов, в 1991 с - первые выборы президента РоссиГ 
этот период отличался крайней политизацией населения ч™ 
1 в свою очередь, накладывало отпечаток на характер применение 
I политических технологий. Так, например, по мнению известим 
российских политконсультантов Е. Малкина и Е Сучкова 
| период технологии были невостребованны. «Достаточно ІТ 
обозначить свою принадлежность к определенному политиГ 
«ому лагерю и как можно более ярко и искренне выплГ 
соответствующую политическую позицию - и кампания сдГ 
на », - писали авторы-. В тот период становления политичн о 
рынка не было никакой необходимости «гоняться за избипГ 
пями и тратить огромные усилия на объяснение им своей п 
граммы - избиратели сами готовы ловить каждое слово кан' 
дидата»! Прямые трансляции заседаний Съезда народных депГ 
тагов собирали многомиллионную аудиторию Советского г™, 
стоявшего на пороге политического краха. 


‘ Ельцин Б. Н. Исповедь на заданную тему. Ростов-на-Дону, 1990 С 106 
Малкин Б, Сучков Е. Основы избирательных технологий, Изд. 3-е расы 
и дололн. М.: 5Р$1 - «Русская панорама», 2002. С. 30 
3 Там же. 






РОССИЯ ОБЯЗАГЕЙНО 


д- ^ ^ - тт: * 

1 —г*" 


— ^- 

Боо« Николаевич 

ЕЛЬЦИН 


Ж^-'УІЛ*.К(ІЙЯ 






ГРОМОВ 



Редвыборные плакаты нѴГ'^^ИИІіі^ИіИ 

ѳ Рзьіх выбораТпп^^^® 
12 июня 1991 гол э Прези Дента Рс 
внятно, ЧТ0 А 

те ^ 

^° Му освоений ; пе Чиа, 

е °Рети. 
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,КАГИВ НЫ6 ТЕХІ 10Л0ІИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО М^ П*., Г||Т , 

К накопленных п первую очередь на Западе. В России 
|ИИ Переведены и изданы пособил зарубежных автоГ. 
РІ РВ. политической рекламы, пропаганды, политически! 

Когий (Д- А Р меи ' сБлэк ' Ф ' Гоулд ' Д - Ма Р™н, Дж. Наполитан 
хИ Ѵ огон.», роль В подобной издательской деятельности пои 
'»*ала ДВУ” американским организациям - Международ. 
К республиканскому институту (ІКІ) и Национальному де" 
■Іческому институту (N01), а также ряду других зарубежных 
Ёндов. Публикация книг по политтехнологиям принесла поло- 
Егьный результат в плане познания, поскольку в советский 
периоданаучная литература по данной теме была посвящена пре- 
|де всего разоблачению и критике «буржуазных технологий 
К и> манипуляций и иллюзий» 1 , а также разъяснению основ ком- 
Імунистической пропаганды, базирующейся на «научной идеоло¬ 
ги... чтобы вооружить рабочий класс знанием законов разви¬ 
тия общества с тем, чтобы сделать его сознательным участником 

1 Армей Д. Пособие для начинающих конгрессменов. Вашингтон: Национальный 
республиканский комитет, 1991, Блэк С. Паблик рилейшнз. Что это такое? м * 
новости, 1990; Гоулд Ф. Стратегическое планирование избирательной кампаний 
//Полис. Политические исследования. - 1993. - №4; Мартин Д. Манипулирова¬ 
ние встречами. Как добиться чего вы хотите, когда вы этого хотите Минск- Амал 
фея, 1997; Наполитан Дж. 100 советов по организации избирательной кампании 
М„ 1993; Пейн К., Хед К., О'Доннел Ш. Стратегия планирования избирательной 
камлании. М.: НДИ, 1995; Политическая агитация. Руководство по проведению 
политической агитации для лиц, профессионально занимающихся политической 
деятельностью. М.: НРИ, 1994; Работа со средствами массовой информации- маг¬ 
лы семинара 1991 г. М.: Республиканский национальный комитет, 1991 и др 
! Антикоммунистическая пропаганда империализма. Доктрины. АІіпарат. М • Меж- 
дунар. отношения, 1971; Беглов С. И. Внешнеполитическая пропаганда Очерк 
теории и практики. М.: Высшая школа, 1984; Власов А. И. Политические мани¬ 


пуляции (история и практика средств информации США), М., 1982; Волкого- 
нов Д. А. Психологическая война; подрывные действия империализма в области 
общественного сознания. М., 1983; Зяблюк Н. Г. Индустрия управляемой инфор¬ 
мации («паблик рилейшнз» — система пропаганды большого бизнеса США). М.: 
МГУ, 1971; Основы коммунистической пропаганды. М.: Политиздат, 1978; Феофа¬ 
нов 0. А. США: реклама и общество. М.: Мысль, 1974 и др. 
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Сэм Блэк (1915 - 1999) - британский ученый, профессор, 0Дин 
из наиболее известных теоретиков паблик рилейшнз. Автор одно Го 
из первых этических кодексов пиарщика. Книги Блэка «Паблик 
рилейшнз. Что это такое?», «Введение в паблик рилейшнз» переведень 
на множество языков мира, а также стали своего рода пионерами 
на рынка книг по соответствующей тематике в СССР и России 


революционных преобразований» 1 . 

Публикации переводов книг западных авторов привели 
и к другой особенности - слепому копированию чужого опыта 
что по мере приобретения собственной практики в сфере поли- 
тических технологий отошло на второй план. 

С конца 1980-х гг. в стране появляются первые консалтин 

говые агентства - организации, специализирующиеся на поГ 0 

ставлении профессиональной помощи политикам и Г 

В числе организаций, имеющих наибольшую известность 

работы на ниве политконсалтинга, полученный Г " ° ПЬ ' Т 

Двадцать лет. следует назвать: Агентство стоаГм П ° СЛеДНИе 

никации «Никколо М» (основатель и председатель ^ К0ММу ‘ 
Т.Р.. Игорь М., №) , 


Беглов С. И. Указ. соч. С. 11-12 
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й^.. ,|;х||0Л0,ии политическогом. МГД)|1| |Ь| 


■:диозеф Наполитан(1929-2013) - американский политически! 
консультант и имиджмейкер. Считается создателем самого понГ 
I «политический консультант». Один из наиболее известных 
политтехиологов в мире, основатель Международной и Европейг 
Щ ассоциаций политических консультантов. Консультировал 
избирательные кампании Джона Кеннеди, Валери Жискар д'Эст 
" многих российских, европейских и латиноамериканских попити! 
Главный труд - «Электоральная игра» 


такТ » (основатель и президент Алексей Ситников), Центр полити . 
ческ их технологии (Игорь Бунин, Марк Урнов, Алексей СалГи 
Борис Макаренко), фонд «Политика» (Вячеслав Никонов) «ф 0Н п 
эффективной политики» (Глеб Павловский, Марат Гельман! л™ 
ИНДЕМ (Георгий Сатаров), Центр стратегических разработок 
Институт общественного проектирования (Валерий Фадеев! 
Институт современного развития (Игорь Юргенс, Александр 
Аузан, Евгений Гонтмахер), Институт социально-экономических 
и политических исследований (Дмитрий Бадовский) и др 1 


1 Сунгуров А. Ю., Распопов И. П, Беляев А. Ю. Институты-медиаторы и их развитие 
в современной России. Фабрики мысли и центры публичной политики // 
ПОЛИС - 2012. - №4. - С. 99-116. 


79 







17 МАРТА ОТ 


ІЛ,*іХТ\Іу/ЯХ | * Л 

■ "! 

Союза ССР и против этого на 




в 1993 ,1995,1999,2003,2007,2011 гг. российские гр ажда 
участвовали в выборах депутатов нижней палаты российского 
парламента - Государственной думы. В 1993-м выбирал* 
на всеобщих выборах российских сенаторов (членов Совета 
Федерации, то есть верхней палаты российского парламента - 
Федерального собрания). В 1996, 2000, 2004, 2008 и 2012 гг, 
избирали президента России. В течение всего периода проходи¬ 
ли выборы в региональные и местные органы власти. Кроме того, 
в 1991 г. и дважды 8 1993 г. в нашей стране проводились рефе¬ 
рендумы, которые тоже принесли большой опыт работы с массо¬ 
вой аудиторией. Помимо участия в выборах, политические пар¬ 


тии, политики, представители органов власти, действуя в услови¬ 
ях политической конкуренции, постоянно осуществляли агитаци¬ 
онно-пропагандистскую, рекламную и РК-деятельность с целью 
популяризации своих идей и лидеров. 

Со второй половины 1990-х гг. в России произошел всплеск 
научного интереса к политическим технологиям и политической 
коммуникации: выходит большое количргтпп „ " олитическои 

—> ~ ,г; "*г у 

научные конференции, защищаются лиг™ вводятся 
леры В. Н. Амелина, Т. Э. Гринберг Е В с РТаЦИИ ’ Бестсел - 
3. М. Зотовой, А. И. Ковлера, О. П. Кудинова '° Р ° ВОЙ ' Гант ^Н, 

’ ф. Лисовского, 
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■ 1 ^' Ч 1Р*ІГЦ Г'Ч 

^ „ г ., мГ* 
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* .. ” г .та" вЯЗК^л 

_ л 

.ѵ'і і* ;,ѵ> 4 ,;^7^“ ѵг""*" ’* і**» - 
і - Д * -нет 

... __* 1 

Ѵ%> щ ^ 

материалы референдума 25 апреля 1993 го 
I называемого «ДА-ДА-НЕТ-ДА» *’ 

, д Максимова, Е. Б. Малкина, 0. А. Матвейчева, И. Е. Минтѵсш» 

■ Гі Морозовой, Д- В. Ольшанского, В. В. Полуэктова Г Г. Почел’ 
і цова, Е. Б. Сучкова, 0. А. Феофанова, А. М. Цуладзе, А. Н. Чумико'- 
„а и ДР- « ли > с однои стороны ’ инте Длектуа Л ьным отражением 

российского политического опыта, с другой - обобщением за™ 
бежного- На рубеже 2000-х большая часть отечественной лите 
ратуры по политологиям была посвящена особенностям оог- 
сийского избирательного и политического процессов 

Необходимо выделить еще ряд специфических черт сво¬ 
женных российской политической системе. Многие из них ск 
заны с особенностями отечественной политики, характерными 
чертами развития российской многопартийности. В стр 
с устоявшейся демократией политические партии являются гм 
НЫМ и участниками политического процесса, основными игрока' 
ми на политическом рынке. Партии выдвигают кандидатов 
на различные должности, формируют, согласно итогам выбооов 
кабинеты министров; партийцы занимают разнообразные руко’ 
водящие должности, позиционируют себя как сторонников 
какой-то конкретной идеологии. Соответственно, большая часть 
политической коммуникации в таких государствах имеет партий¬ 
ный характер. В России 90-х и отпасти вплоть до сегодняшне¬ 
го дня партии так и не стали главными действующими лицами 
в политике. Президент Б. Н. Ельцин сознательно сторонился сво¬ 
его участия в политических партиях, оставаясь «президентом 


81 






СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



Г11ЯН » и не ограничивая себя пар*,, 
всех ро^' я ЕльЦ иным большая часть пол ИТИч 
Велел за * . связ ы В аться с партийными о рга ес Ч Ч 

пре й по^ ь|ть бод ными для разнообразны* „ 0 >Ни > 
того -обн тим> цто и в. в. путин, и Д. А. Мед Ве д°>*> 
МЗНеВ Сзидентава были беспартийными. 8 90- е Гг * <5 
своеГО Р Снимали незначительную долю от о бЩег >ч 
° Т ПаРТ 1 ндидатов - порядка 20%. А следовавV 
ВЬІДВІ, Тоставляющая на протяжении всего периода (о * Ч- 
™ йиая сос р Н0 для 90-х гг.) играла в политической 6 ^ 0 
ЭТ ° бЬ аиии второстепенную роль. Причин этому множество > 
І» поддержка - это не только возможность пр**^ 
дополнительные голоса избирателен за счет сто Р о Нни 
1 и наоборот: кандидаты от партии вынуждены взвали** 
на себя груз партийного прошлого, антирейтинги, ответствен¬ 
ность за любые непопулярные партийные инициативы и р еш ^ 
ния. Кроме того, в России 90-х гг. было не так много полити¬ 
ческих партий, которые имели за собой четкий электоральный 
сегмент. Пожалуй, только поддержка КПРФ (в меньшей степени 
«Яблока», «Демократического выбора России», ЛДПР и некото 
рых других) могла приносить стабильные электоральные плюс ~ 
А к концу 90-х гг. даже партийные выдвиженцы нередко поелпл 
читали в рамках агитационной кампании умалчивать о па^ 
ной принадлежности, чтобы не пттл-ы* Ь ° па Р ТИи ' 

ройников. Таким образом, беспартийное ТОТеНциальнь 1Х сто- 

Дидатов (или, наоборот, партийГ° П03Ирио ”Ирование кан- 

прагматический характер. 0СИЛО четко выраженный 

слабость российских папт, - 
характеризующий совоемви Р " усил Ивала в,„ 0 
гкой коммуникации: ее г» ° 6 СОстоя чие п 0гг ^ 0ДИН момент, 
тическая реклама и РК в п Р “ НИ( І )и Ци р о ван ^ 1Иск °й Политиче- 

ОВре ^нно й Д р^Ивались 

ЗЭм^.. 
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«.,>. . и ХМПІННПИ ""'ІЧ'ИЧІСКОГОМІНЫОКМІМ 


ТА 


ш 


Ч..«. проммммы. Л „о гот, ко УСИЛИВАЛО Мінн 

І^нук сушнооь политических технологий Велг иа 
%. «чистом липе» можно начертать любой рисунок’ ЛТ 

ш качп тин. ум» .. о других. В современной России класс!” 

примером создания привлекательного имиджа политика 
|Уя» было выдвижение Владимира Пугина в качестве каты! 
\а в президенты России в 1999 г. Когда сотрудникам его шта'- 
м та месяц до выборов на форуме в Давосе был задан простой 
Допрос «Ѵ/бо Ь Мг. Ришт?», те не могли на него вразумительно 

ответить. 

Слабость политических партии и персонификация, усиление 
_р,,и имиджа в политической жизни привели к появлению еще 
Ждной парадоксальной особенности современной российской 
^политической коммуникации - ее деполитизации. Многие кан¬ 
дидаты на протяжении всего постсоветского периода пытались 

II КОЙ 


г 

^ 




Щцзбежэть имиджа «политиков», предпочитая скрываться под мае- 
“ «хозяйственников» или «управленцев» различного рода. Эта 
^оль позволяла уйти от идеологических дискуссий, неудобных 
Допросов и была на руку находящимся у власти. Невооруженным 
гл азом видно, что и эта распространенная технология имела ярко 
выраженную манипулятивную природу. 

Г Многие особенности развития политической рекламы и РК 
, в нашей стране связаны с характеристикой политического созна¬ 
ния россиян. В современной России еще не оформились четкие 
| политические предпочтения, как в странах консолидированной 
демократии, где большая часть граждан из года в год голосует 
за представителей одной партии или движения. Политическая 
борьба в таких странах идет за голоса «колеблющихся» изби¬ 
рателей, которые составляют 20-30% электората. В России, 
по некоторым данным, в 90-е гг. около 80% избирателей можно 
было назвать «колеблющимися». Они решали, за кого будут голо¬ 
совать на выборах, в последние дни, чуть ли не на избиратель¬ 
ном участке. Таким образом, предсказать итог голосования часто 
было практически невозможно. 

Известный российский исследователь Олег Феофанов спра- 


Ш'і 


83 






СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



дрдливо отметил, что особенностями рынка Полити 
муникации в России девяностых являлись «нев е * е( *>й, 
д телей, непрофессионализм рекламистов, уд ИВи в ° Ре к > 
івость потребителей, неразборчивость сред^Чс^ 
информации» 1 - К этому мнению присоединяются м Ноги >Ч 

исследователи. Но не стоит из-за этих выводов драмати 3 и АРѴги е 
ситуацию- Политическая коммуникация в России такова к Ро Ч 
общество и его политическая культура. С накоплений ак ° в ы 
участия в выборах и других демократических процедур^ 0, Ч 
Ю тся и политические технологии, которые становятся асе 5 Ч 
изощренными и изысканными, а избиратели более Разб 0рч " ее 
ми и прагматичными. Постепенно совершенствуются « Прави Ь '' 
политической игры» и в современной России. В годы презид В(і1 . а 
ства В. В. Пугина была проведена реформа законодателе 
касающегося политических партий. Последние получили ря ’ 
привилегий. В стране стали формироваться партийные институты 
новой генерации, имеющие разветвленную организационную 
структуру и существующие не только в границах Садового коль¬ 
ца. В целом этот процесс пока еще далек от завершения 
но определенные результаты мы можем видеть уже сегодня. Кро¬ 
ме того, серьезное влияние на развитие рынка политической 

рекламы и РК оказала реформа избирательной системы, о чем 
пойдет речь ниже. 

Российский рынок политтехнологий в современных условиях 
многопартийности и демократических процедур работает менее 
трех десятков лет, однако за лредыдѵший ТГ М6Нее 
был накоплен богатый опыт работы агитан ’ етскии - пе РИод 
ской машины. Можно с уверенностью ЦИОННО ' п Р опа гандист- 

ния знаний завершился. В стране созл Г ° ВОрить - что эта п освое- 

ра на уровне современных мировых иггпе НаУЧНЭЯ ин ФР аст РУКту- 
месге с тем существует и определенная г ^° Ѳательски х центров, 
политтехнологий, которая связана с особеннТ^ Примен ения 

РОССИЙСКОГО 


1 Феофаноз 0. Реклама: 


новые технологии в России. СПб* Пит 

°* Пітте Р. 2000, 
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шй 


і 


іского процесса. 


пл 


Н ТР0ЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ 

№ какую роль играет коммуникация о процессе управпрн , 
Щ. Какие виды управленческих отношений^ существуй 

Я& Почему в “временном мире роль и значение комм, 

нЫ х процессов так велики? ком муника- 

4. Назовите имена исследователей процессов коммѵникь 

ле е известных в мире. акации, 

< Что такое политические технологии? 

6 . Политический менеджмент и политический маркетинг 
~ определения и сформулируйте специфику. нг 


жл 

К-у 

Ш 

М: 


№ 






7 . что общего у пропаганды, агитации, РК и рекламы и в чем 

И Х различия? ^ ем 

8. Каковы структура и функции коммуникативных технолог - 

политического менеджмента? °гии 

| 9. Чем отличается использование коммуникативных технолп 
гий в политической сфере от их использования в коммерции? 

Ю. В чем особенности правового регулирования коммуника- 

тивных технологии политического менеджмента? 

I П. Назовите основные особенности становления политиче¬ 
ских технологий в нашей стране. 




. 
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ТЕМА 2. ПСИХОЛОГИис^ 
АСПЕКТЫ ЧЕс Ки 6 

ПОЛИТИЧЕСКИХ ТЕХНОЛОГ^ 

2.1. Массовые настроения и механизмъ 
хологическое воздействие в политике ѴПра ' 


2 . 2 . Политические установки и стер еоти 

2.3. Манипулятивные политические техно'' 

2.4. Политическая мифология. ° гии 


' вЛе *и я 


и %. 


Ч 


2.5. Использование слухов в политических 

2.6. Управление имиджем в политике. 


Ка мпани ях 


2.1. МАССОВЫЕ НАСТРОЕНИЯ 
И МЕХАНИЗМЫ УПРАВЛЕНИЯ ИМИ 
ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ 
В ПОЛИТИКЕ 


в 


В первой теме мы уже говорили об изменении р 0Л и 

: ПОЛИТИЧеСКОЙ “ в XX веке. В современном мире 
можно представить эффективное управление в политик ° 3 ' 
та и изучения существующих в обществе эмппий без У 46 ' 

бую роль в политическом процессе игоают * МНении ‘ 0с °- 
ния - «особые психические состояние, Р Массовые настрое- 
го количества людей сигнальные реакции Н ° Р ° ДНЫе МЯ б ° ЛЬШо ' 
живания комфорта или дискомфорта в ’ ЦИфИЧеские "ере- 
отРажающие три основных аспекта ’ Тегри Р° ва нном виде 
степень Удовлетворенности , 

О щими социально-политическими услови Неудовлетв °ренности 

- субъективную оценку возможной ЖИЗНИ >' 

^'политических притязаний людеГдГн РеаЛИЗа Р”и социаль- 

Ради осуществления 
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^ниѵА'иини нхмшюптпспити^иого 


М! нгпж, 


М^НГА 


ина Васильевна Евгеньева (род. в 1950 г) - 
цитолог, кандидат исторических наук. Занимае^ 0 ^ ПСИ * 0 ' 
кой культуры и мифологии совпрки - ТСЯ ИССЛедоваи и: 


цитолог, кандидат исторических наук. Занимае . 

іитической культуры и мифологии современной™ ИССЛедовани 
труды - «Технологиисоциальныхманипуляций и Г ^ 
противодействия им» и «Социально-психологичесі. 

формирования политической мифолГи1° СНОВЫ 

притязаний» 1 . Иными словами, массовые настроения 
эмоциональным индикатором степени ѵл ЯВЛЯІ 
(неудовлетворенности) общественных или личГстнТ™' 
I НОС тей и интересов, которая ведет к формированию опрГ 
ньіх мнении, суждении, феда 


Серьезное значение с точки зрения обеспечения стабиль 
„ости тех или иных политических режимов имеют массой 
настроения неудовлетворенности, которые развивают I 
. по следующей траектории 1 . Первой благополучной ступенью 
является пассивно-удовлетворенное состояние массы, когда нет 


• Политическая имиджелогия / под ред. А. А. Деркача, Е. Б. Перелыганой и др. М.: 
Аспект Пресс, 2006. С. 48. 

г Евгеньева Т. В. Избирательная кампания как способ воздействия на массовое 
сознание и поведение // Технологии политического успеха / под ред. В. Д. Неча¬ 
ева. М., 2007. С 7-20. 


87 



сьргеи Чуев 



серьезных поводов для беспокойства в общ ест 

Гномический рост, социальное благополучие, Улу %, ч 

ии в той или иной значимой сфере - фак ТОрЬ| У X« Ч 
ЩИ е вышеуказанному состоянию массовых настрой V; 
менной российской истории таким периодом бьіл 
Горой президентский срок Владимира Путина ( 2 00 4 >Ч 
оХ даже весьма серьезные политические решения г,{ 
отмена прямых губернаторских выборов или закон 0 Л 
пии льгот - не вызывали сколько-нибудь значимой Волн X 
сестов и критики. Второй этап развития массовых настро*- 

пассивно-неудовлетворенное состояние. Возникает оно в ел*' 
нарастания числа проблемных ситуации в обществе, засі^ 
ния, потери динамики развития. В этот период начинается 6ро . 
жение, поднимается волна критических высказываний, но н едо . 
вольаво пока не выливается на улицы. Третий этап - активно* 
неудовлетворенные массовые настроения, которые сопровожда¬ 
ются акциями протеста, повышенным градусом общественной 
активности, политизацией общества. 

Неудовлетворенные массовые настроения неоднократно 
в ходе истории приводили к самым масштабным негативным 
последствиям: революциям, забастовкам, бунтам. Поэтому 
от умения власти наладить диалог с гражданами зависит полити¬ 
ческое спокойствие, причем не только в демократических госу¬ 
дарствах. Любое правительство, партия или движение, заботя¬ 
щиеся о своей репутации и политическом будущем, вынуждены 
отслеживать, анализировать массовые настроения и обществен- 
ное мнение, соответствующим образом реагировать на них Дру¬ 
гое дело, что спектр приемов воздействия в открытых свобод- 
ных обществах более ограничен, нежели „ Р ’ ° Д 

и судьба власти в демократиях напрямую З ави' ЗТ ° КраТИЯХ ’ Да 
граждан. Профессиональную помощь в СИТ ° Т П03ИЦИИ 
эффективной коммуникации между вла ДеЛЕ налаживания 
званы обеспечивать политические техн*” 10 * ° бществом п ри- 
задача - воздействие на людей, массы с пр 0 ™’ ЧЬЯ КЛ| °чевая 
к определенным действиям, которые выголмм поб У*Дения их 

заказчику. Однако 
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і^нс сказать, что изменение поведения ладей - лишь 
^результат, завершающий акт воздействия. И для того ад *', 
дойти до этой ступени, необходимо проделать предварител “ 
аоту ПО изменению сознания граждан, общественных ид е " 
Остановок, мировоззрения, интересов и симпатий людей - т „ 
цто определяет их поведение и принятие решений в условия^ 
выбора 1 . Эта предварительная работа осуществляется при помо¬ 
щи механизмов психологического воздействия. Осуществить ее 
без знаний политической психологии невозможно. 

психологи выделяют четыре основных механизма психоло¬ 
гического воздействия на массы: убеждение, внушение (или суг¬ 
гестию), подражание и заражение. Исследования этих механиз¬ 
мов управления массовым сознанием и поведением были пред- 
приняты еще во второй половине XIX в. 

Механизм убеждения предполагает не просто передачу сооб¬ 
щения, но и его анализ получателем информации. Убедить кого- 
то означает добиться при помощи системы логических доказа¬ 
тельств согласия партнера. Если в результате убеждающего воз¬ 
действия наш оппонент готов защищать новую точку зрения, зна¬ 
чит, он переубежден. Наиболее сильное качество убеждения 
в том, что результатом воздействия является формирование базы 


единомышленников, что имеет для политика немаловажное зна¬ 
чение. 

Убеждение всегда апеллирует к рациональной сфере чело¬ 
веческого сознания. Поэтому убедить можно не каждого, а толь¬ 
ко тех, кто умеет и хочет думать над той информацией, которую 
мы передаем. Последнее крайне важно для понимания механиз¬ 
ма действия убеждения. Исследователи обращают наше внима¬ 
ние на то, что далеко не все реципиенты информации готовы над 
ней размышлять. Причин здесь несколько: 

• большое значение имеет важность информации для получа¬ 
теля. Чем более значительным нам кажется сообщение,тем вни- 


1 Политическая имиджелогия... С. 48. 
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мэтельнее мы его слушаем, стараемся понять и 
занное. И наоборот: если содержание сообщения Г^Ч 
ресует, то, скорее всего, мы его даже не услышим в' 
возник специальный термин - «когнитивные скря^^С 
удачно описывает этот процесс: мы «жалеем», «эконом'и^'Ч 
интеллектуальную энергию для познания того, что Нас „ Ч 

коит и не тревожит. Так, многие граждане совершенно ! 
ресуются политикой, воспринимая ее как нечто далекое *^ 
тересное. В этой аудитории использовать технологии убеж НеИн ' 
неэффективно. Следуя известному принципу «Если ты 
маешься политикой, то политика займется тобой», политте^' 
логи часто обходятся другими приемами воздействия, в ° 
ности внушением, заражением (передачей эмоций) и т. д р 0 ^ 
граждане не начнут размышлять над тем, что говорят политик 
и средства массовой информации, им будут предлагать красивые 
мыльные пузыри (или, наоборот, рисовать ужасы, драматизипѵ 
обычные сюжеты или события) вместо предвыборных программ 
и объективного информирования; 

■ механизмы убеждения эффективно работают примени 
тельно к тем гражданам, которые находятся в привычной спп 
коинои обстановке. Убедить человека, находящегося в состоя! 

ники или спешки, практически невозможно Поэтому 
политических потрясений механизмы к У ЭП0Ху 

на второй план. Кроме того пп Убеждения отходят 

требует большого количества во С УбеЖдения > ка « правило, 
тех случаев, когда мы пытаемся пТ^' ° С ° беНН0 это касается 

точку зрения, противоположную тп - Р ДЛ0ЖИТь наше ”У партнеру 

«:хГ;™г 6 ;; аргумен ^ ч и° в!! 0 ! 6 имеется - Для 

ложить обществу какие ™ ВРеМЯ ' Поэт °му еслГм! *° Д Л ° ГИЧе ' 
нию в массовое сознаніе ° ВЬІе Идеи * то р а Нп Х ° ТИМ Пред " 

• познавательные спосіп^ Начина ть заран^ П ° ИХ Внед Р е ' 
“ причиной, влияющей на іТ" Реци пиентоТ' 

низмов убеждения. К сожТл Х** 0 ****» исп "**** яв ^Ют- 
° ТСУТСТВ - -ыта. способно^ — 

’ Очески!::- 


меха - 
в силу 


могут 



^ѵИИ КАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕИ РП»мси т , 

уически МЫСЛИТЬ, всесторонне обдумывать те или иные 

І'^бходимо сходство позиций говорящего и слушающего 
Іно. что эффективно воспринимается та информация' 
совпадает с ранее усвоенными мнениями и оценками 
Нсгдника 1 . в противном случае она будет отторгаться. Для 
г0 чтобы эта мысль была наглядной, представьте себе, будто вы 
Штаетесь убедить стойкого коммуниста в прелестях рыночной 
Ьономики, а украинского националиста-бандеровца - в необ¬ 
ходимости выстраивания конструктивных отношений с Москвой 
Диалога в этом случае не получится, так как каждый будет гово¬ 
рить о своем. В связи с этим логичнее использовать механизм 
^..'убеждения применительно к тем, кто уже является сторонником 
| точки зрения источника воздействия либо близок к ней. И зада¬ 
чей здесь будет не изменение уже существующих взглядов (кото¬ 
рые корректируются с трудом), а дополнительное подтвержде¬ 
ние имеющихся позиций, что подкрепляет в людях уверенность 
в правильности их точки зрения. Данный вывод впервые сделал 
классик мировой коммуникативистики Пол Лазарсфельд в 1940- 
е гг. 2 


Еще несколько слов об убеждении. Американские психологи 
Ричард Петти и Джон Качоппо, изучавшие процесс убеждения, 
пришли к следующим выводам. По их мнению, существует два 
I способа переработки информации: центральный (прямой) 
и периферийный (косвенный). Первый предполагает глубокую 
переработку информации, содержащейся в сообщении, стремле¬ 
ние обдумать детали, а второй - поверхностную, без проникно¬ 
вения в суть. Периферийный тип обращает внимание на сопут¬ 
ствующие факторы (цвет, привлекательность, убедительность, 
способ подачи), на форму, а не на содержание. Соответственно, 
авторы выявили два вида убеждающей коммуникации: централь- 


1 Евгеньева Т. В. Избирательная кампания... С. 15. 
3 Бакулев Г. П. Указ. соч. С. 48. 








ный (формирует стойкие убеждения) 
ностные, легко изменяемые мнения ' Ѵ^^Рий 
достаточно любопытным, но, на наш взгляд®'* О V 
аи периферииныи способ переработки ин* СЛедо О V" 
дению, а к другому механизму воздействия Ф ° РМа ^и н ^ О 
ратуре внушен ием. ’ Назь 'вае Мо * * УС" 

Внушение - один из самых действенны ' * % 

ных механизмов психологического воздейс^" Распр °ст Ра 
лярного российского учебника по политической' АвТорЬ| По 
описывают характер внушающего воздействия" ^ 

внушения, в отличие от убеждения, является его а С ° бенн <>с,ц 
не к логике и рассудку личности и не к способной С ° Ванност ь 
вать, сравнивать и обобщать. В процессе внушения^"* 7 "’ 3 '''' 0 - 
либо логически доказывать или заставлять осмысли! ^ Чт °' 
действуют совершенно другие механизмы. Внушенное ^ 3 ® есь 
ет веру во что-то. А это достигается главным образом"** 0 *® 3 " 
сказанного - важно не что сказал, а как сказал но ска,*^ 

выразительно, ярко, эмоционально, так чтобы бое™ Чень 

“г- —* »»—= - 

действия опирается на некритическое восприятие и I ° 
информации. Здесь допустимы нарушения логики псе!. ° еНИе 
менты. Сила зрительных образов и символѣ о псев Д°аргу- 
значит больше, чем система доказательств На Г™™ П ° ДХ ° Де 
от внушения достигается в аѵдитопі Наи6ол ьший эффект 
тельным уровнем или сниженными п Х С невыссжим образова- 
втями, в кризисных ситуациях 03навател ьными способно- 
не задумывается над содержанием г™* 43 **’ К ° ГДа Р е Ч ипи ент 
мание на антураж, форму. Кроме Щения - а обращает вни- 
заниженная самооценка, опасения гт ’ Неу8еренн °сть в себе, 
ния, впечатлительность являются самой б!аг НеГаТИВНЬІе °«ида- 

°Датной почвой для 



1 Пушкарева Г. В. Указ, соч 
1 Гозман Л. Я., Шестопал Е. Б 
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Использование механизма внушения в предвыборной кампвни 
Бориса Ельцина в 1996 году 


& ' 
■Г ій-ѵі. -' ! 


осуществления внушающего воздействия. 

Текст «Голосуй сердцем!» не случайно был предвыборным 
слоганом избирательной кампании Бориса Ельцина в 1996 
потому что объяснить рациональными мотивами, почему боль’ 
шинство граждан должны проголосовать за человека котооый 
непосредственно виновен в развале Советского Союза эконп 
мическом и политическом кризисе 90-х, морально-нравственном 
упадке в стране, крайне сложно. Но старая тютчевская- формѵл- 
«Умом Россию не понять, ...в Россию можно только верить» ера- 

ботала и в тот раз: Б. Н. Ельцин был переизбран на новый прези- 
дентский срок. к 


Наиболее распространенными способами внушения являют- 
ся 1 * 3 : 


1 Кстати, отметим, что Ф. Тютчев был одним из авторитетных идеологов консерва¬ 

тивного движения в России XIX в., а следовательно, лояльное отношение к окру- 
жающей действительности было его принципом* 

3 Гозман Л. Я., Шестопал Е. Б. Политическая психология. Ростов-на-Дону: Феникс, 
1996, Евгеньева Т. В. Социально-психологические аспекты формирования наци¬ 
онально-государственной идентичности россиян в постсоветский период. М.: 
РИОР, 2010. 
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- внушение через идентификацию, кото Рое 
ко. С одной стороны, предмет продвижения (Г а и Р ° ИсХо Ди т 
ную должность) может быть идентифицирован ч ^ Аат 
ность, к которой сложилось положительное отно^ 3 Ярк Ѵю 
Так, например, в канун президентских выборов* Гра> С 
из центральных общероссийских каналов начал т °°° г ' °Ди 
сериал «Семнадцать мгновений весны», герой котоГ^^ь 
ковник Исаев, или штандартенфюрер Штирлиц, - Не ° Г ° " 
одним из самых любимых персонажей российской ЛЬК ° бь| л 
тории, но и имел ряд биографических параллелей^ 0 ^' 
из кандидатов в президенты - Владимиром Путиным (° ДНИм 
в разведке, работа в Германии, свободное владение нем^ 9 
и пр.). Или другой пример, из 2007 г., когда российской об^ 
ственностью живо обсуждалась возможность тпетьет ^ Ще ' 

о г, к сго презц. 

дентского срока для Владимира Путина. Возникла еще 0дна 
историческая параллель - с американским лидером Франкам 
ном Делано Рузвельтом. Об этом американском лидере, един 
ственном из президентов США, который оставался на третий 
и четвертый президентские сроки и до сих пор является одним 
из самых авторитетных исторических лидеров, заговорили 
в прессе, начали показывать документальные фильмы, его стал 
цитировать В. В. Путин в своих выступлениях. Эти приемы поз¬ 
волили при помощи идентификации с привлекательными исто¬ 
рическими или художественными героями придать современным 
политическим решениям более выгодный и интересный контекст 
С другой стороны, внушение через идентификацию проис- 

ходит в том случае, когда избиратель (или гражданин) осознает 
свое сходство с какой-нибудь группой или осознает 

У него сложилось положительное отношение^ начинает К ° Т ° РЬ " 
пять себя к ней, идентифицируя свое «я» с другим Не 

ПО опросам общественного мнения, россиян п^іч Н случаино 

к среднему классу, в несколько раз больше 
деле по уровню своего материального состояний ^ НЭ Сам( * 
ния находиться в этой группе. Происходит это потГ^ ° СН ° Ва ' 
диться в категории «умных», 
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Внушение через идентификацию. Владимир Путин и Шти 
“ Владимир Путин и Франклин Рузвельт. ^ 


ных», «богатых» комфортнее, чем в их групповых антиподах 
На этом способе внушения построены многие сравнения 

• используемые СМИ во время проведения политических кампа 
||ний. Вместе с тем идентификация с группой означает и потерю 

• части своей индивидуальности; р 


- внушение с помощью авторитета личности или группы, 


высказываний «лидеров общественного мнения», когда внуша¬ 
ющий эффект основан на доверии к этим людям и их позиции 
По данной причине в предвыборных списках политических пар¬ 
тий появляются звезды эстрады и кино, авторитетные ученые 
высказываются в поддержку того или иного политика. Так, напри¬ 
мер, в Ростовской области на выборах губернатора в 1996 г 
большое значение придавалось выступлению в поддержку дей¬ 
ствующего главы администрации региона В. Ф. Чуба со стороны 
Ивана Афанасьевича Бондаренко - легендарного руководителя 
юветской эпохи. Внушение при помощи авторитета настолько 
распространенное явление, что неоднократно в отечественной 
политической практике наблюдалось даже противостояние 
«авторитетов». В 1997 г. на губернаторских выборах в одном 
из самых богатых регионов России - Красноярском крае 
столкнулись Алла Пугачева, поддерживающая губернатора Вале¬ 
рия Зубова, и Ален Делон, стоявший на стороне кандидата 
в губернаторы генерала Александра Лебедя. При этом важно 
обращать внимание на то, чтобы продвигающая политический 




ІІ№‘, 


ь - Т . ЕХ - Н0 ^ 











нс „<*»оп|.<ил* 


рЯВДР* 1 *'' 


лидером! 


СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


ШшЯВИ 

(урір^ / г с • 

1 ^ЛЯВЯЬ - 

4ЙР* МІ 

_ ’ ■ I 

Владимир Путин, Дима Билан, Николь Кидман и Алсу в каче<?^" 
«авторитета» для целевой аудитории коммерческой рекламы 


товар знаменитость имела понятное и объяснимое отношение 
а также была авторитетна в тех социальных группах, которые 
являются целевой аудиторией кампании. Иосиф Кобзон, напри¬ 
мер, вряд ли мог бы быть авторитетным лицом для продвижения 
подростковой джинсовой одежды «Сіогіа Леапз», а вот Дима 
Билан с этой ролью успешно справился. 

Нужно отметить, что в политических технологиях часто 


пс іилоки пиаиіивные авторитеты, но и негатив- 
ные. Обычно они становятся участниками контрпропагандист¬ 
ских операции в роди «пугала». Но более подробно об этом мы 
расскажем в главе, посвященной неэтичным приемам 
- внушение через использование обпазпн 
один из наиболее распространенных гі к 6ольшинст ™ - 
основывается на том, что люди пг, пос °б°в. Его действие 
к преобладающему мнению что ^ ДПОЧИТаЮт присоединяться 

ронниками оригинальных, непопулярных 0 / 6 ' 46 ’ Ч6М 6ь|ть ст °- 

вать лидеров проще, чем быть в числе ° Нцепций : поддержи- 
а этой особенности человеческой п Р° н ников аутсайдера 

манипуляции с использование м Г"к П ° СТроен Ь'поС все 

Р Ю Со <<сл УЧайными 
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іТИВНЬИ ТЕХНОПпіип попши'и < кот щ ні лжг-кмтл 


иЫгд.п 


ОНОЬ 


Авторитеты» КПРФ: Калашников, Жуков, Гагарин и «Ласковый май» 

Щюдыии» и т. д. Замечена тенденция: вслед за «надутыми» циф- 
к "рами рейтингов постепенно растет и реальная поддержка насе¬ 
ления. Это было убедительно продемонстрировано в кампании 
по выборам президента России в 1996 г., когда «рейтинговая 
технология» была одним из действенных агитационных приемов 
штаба Б. Ельцина. 


Несколько слов о другом аспекте использования образа 
большинства. Нередко случается, что точку зрения единиц пыта¬ 
ются представить в качестве доминирующей позиции. Так, 
? например, нам неоднократно доводилось встречать тенденциоз- 
І ные «опросы общественного мнения» в СМИ, где позицию одно¬ 
го-двух человек пытались представить как точку зрения боль¬ 
шинства. Другой пример из этой же серии дает нам украинская 


. «оранжевая революция» 2004 г., когда мнение участников 
I митинга на майдане (по разным оценкам, там было 
I от 10 до 60 тысяч человек) медиа пытались изобразить, причем 
: небезуспешно, в качестве позиции пятидесятимиллионной Укра- 

| Для усиления агитационного эффекта часто используется 
способ «больших чисел»: фразы типа «тысячи людей поддер 









Марши «миллионов»: за и против 


живают...», «миллионы вышли на улицу...», «сегодня вся Москва 
празднует...» также обладают внушающим потенциалом. Именно 
поэтому российская оппозиция называет свои мероприятия 
«маршами миллионов», хотя цифры, отражающие количество их 
реальных участников, на два порядка ниже. 

По этой же логике действует и небезызвестная «спираль мол¬ 
чания», концепцию которой разработала немецкий социолог 
Элизабет Ноэль-Нойманн: «Меньшинство, выходящее 
на площадь или получившее в распоряжение значительную часть 
каналов массовой коммуникации („кричащее меньшинство") 
заявляя о том, что оно большинство, внушает молчаливому боль- 

шается в большинство» 1 ; Н0 постепенно превра- 


’Ц»-по: Евгеньева т. в. Указ. соч. С. и 
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||Г ШКДГ ИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТ* 

[(О 


Элизабет Ноэль-Нойман (1916-2010) - немецкий социолог 
іитолог. Большую известность получила благодаря созданию 
теории «спирали молчания» и новаторским исследованиям в области 
общественного мнения и массовых коммуникаций, в том числе 
ірехвату повестки дня «кричащим меньшинством». Обвиняется 
іками в сотрудничестве с нацистами в 1930-1940-е гг. Главная 
з: «Спираль молчания: теория общественного мнения — наша 
социальная кожа». 


внушение при помощи опровержения какого-либо события, 
или намерения. Действует таким образом: навязчивое 
жное повторение какого-либо опровержения неизбежно 
ірует интерес к этой информации, закрадывается сомне- 
ее истинности. Приведем пример: в 2005-2007 гг. излюб- 
Л темой либеральных СМИ было многократное цитирова- 
. в разных жанрах и формулировках слов В. В. Путина о том, 
он не будет баллотироваться на должность президента 
2008 году. Когда эта информация стала привычной темой 
и новостей, несмотря на то, что новизны в ней не было 
и, цель была достигнута. Сомнения в истинности наме- 
президента были посеяны. Другой пример: если в СМИ 
)но говорить о том, что финансового кризиса не будет, то 
..и или поздно граждане побегут в банки забирать свои вкла- 





СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


Щ 


ДЫ: . внушение через многократное повторение. н ап 
„ил- «Посредством повторения идея внедряется в Ум г 

чно, что, в конце концов, она воспринимается ка К д >ь, 
айна» 1 - Один из самых ярких примеров внушения Ч е>< 
ение дает нам история проведения российского реф, >. 
Іеной 1995 Г. Тогда по инициативе Съезда народных Д ! П ,'Ч 
РСФСР, который вел политическую борьбу с президент^ 
циным И его курсом, на референдум были вынесены Четь ^' 

вопроса: „ 

1 Доверяете ли Вы президенту Российском Федерации 

2 Одобряете ли Вы социально-экономическую политику 
ществляемую президентом Российской Федерации и Правитель", 
ством Российской федерации с 1992 г.? 

3. Считаете ли Вы необходимым проведение Досро Нньіх 
выборов президента Российской Федерации? 

4. Считаете ли Вы необходимым проведение досрочных 
выборов народных депутатов Российской Федерации? 

Ельцинская команда не стала акцентировать внимание изби¬ 
рателей на содержании вопросов, а выдавала уже готовую «фор¬ 
мулу» голосования «да-да-нет-да», которая многократно повто- 
рялась во всех агитационных материалах, телевизионных 
и радиовысгуплениях. Результаты референдума в итоге поибГ 

" - ^ 

ета «подсказка» варианта выбора Гыт ЩеГ ° ШаГЭ о^^ВЛЯ- 
эту манипулятивную технологию^! ОДНого заказчику Часто 

гг- ! * 

определенную 


‘Там 


же. 
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(.«іуі КАТИВИЫе ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО . . 









Ноам Аврам Хомский (род. в 1928 г.) - американский лингвист, 

• философ и теоретик. Автор «модели пропаганды», теории «элитных 
медиа» и концепта «самоцензура». Основатель психолингвистики как 
научного направления. Либертарный социалист и внутренний 
диссидент в США. Основные работы по теории коммуникаций - 
«Необходимые иллюзии: контроль над мыслью в демократических 
обществах», «Письма из Лексингтона: размышления о пропаганде» 
и «Пропаганда и общественный разум». 

реакцию общественности - чтобы люди сами начали желать ее 
решения* Например, допустить рост насилия в городах или орга¬ 
низовать кровавые теракты для того, чтобы граждане потребо¬ 
вали принятия законов об усилении мер безопасности и прове¬ 
дения политики, ограничивающей гражданские свободы». Эта 
двухступенчатая модель используется практически во всех мас¬ 
штабных избирательных кампаниях. Обычно актуализируется то, 
на что заказчик политической кампании может дать самый убе¬ 
дительный ответ. Так, в 1991 г. на выборах президента России 
штабом Б. Ельцина раскручивалась тематика «ускоренных 
реформ», которые дадут новое качество жизни. В 1996 г. про- 
кремлевские СМИ говорили о необходимости продолжения пре¬ 
образований и актуализировали «последнюю борьбу с комму¬ 
низмом». В 1999-2000 гг. на повестке дня была уже безопас- 


іпі 
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использование этого приема и в кампаниях нало^Х, 
гда например, на начальном этапе формир уются Нм*, 
ожиданий («останемся без тепла», «будет по ВЬ1Ше 
Гнашем селе закроют школу», «газа в этом году не буд ет# ц ч Ч 
/затем проблема «разрешается» при самом непоср еда 
участии политика. Здесь нужно помнить об иерархии Лот ^ 
у СХ ема которой предложена А. Маслоу, и понимать, ,1 


2008 г. - социальная защита. Можно 



при наличии неудовлетворенньіх потребноае^низового Уровня 


ностеи, 

При НЭЛичип - • - /НУВНі 

работа с потребностями более высокого уровня будет неэф фек 
тивна. Внушение через мотивационную сферу личности в науч¬ 
ной литературе называется латеральным таргетингом, суть кото- 
рога заключается в креативном формировании новых потреб- 
ностей и ситуаций, вокруг которых образуются соответствующие 
целевые группы. Формирование «новых потребностей» - один 


из самых технологичных и интеллектуальных способов мани¬ 
пулирования поведением масс. Французский философ Жан 
Бодрийяр считал, что «не потребности являются основанием для 
производства товара, а наоборот - машина производства 
и потребления производит „потребности"» 1 . Производство жела¬ 
ний и потребностей формирует электоральный запрос, причем 
нередко такой, который совсем недавно не волновал большую 
часть граждан. Так, «оранжевые сценарии» в период реализации 
политической кампании актуализировали у значительной части 
избирателей потребность в «честных выборах». Во имя «пра¬ 
вильных» выборов десятки тысяч людей принимали участие 
в разнообразных акциях протеста на Украине в Грузии Кип 
гизии и других странах. При этом отметим и’тп / У ’ К Р ' 
Доля участников протестных акций никогда Н Г ЗНЭЧИТеЛЬНаЯ 

политикой, не участвовала в выборах По / инте Р<*овалась 

политизированных граждан, следящих за осиоіТ’ К ° ЛИЧеСТВ0 

пивн ыми политиче- 




кампаниями. М.* 
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Данные опросов 




1 


трана вышла на площадь» 

«ими событиями, не более 10%, а судьба и особенности поп 
ведения электоральных процедур интересуют, как правило еш Р 

меньшее количество; к 1 еще 

; - внушение через ограничение выбора - один из самых рас 

Р О навязывают ситѵа- 

Щ цию вынужденного предпочтения («или наш кандидат, или хаос 

§ и разруха»). Классический пример - создание «безальтернатив- 
НОЙ» ситуации на выборах президента России в 1996 г «Нал 
избирать из двух зол меньшее», когда провластные СМИ навязіГ 
вали приоритет двух кандидатов - Б. Н. Ельцина и Г. А Зюгано 
ва с предпочтением в пользу первого. О том, что у избирателей 
была возможность поддержать иных кандидатов, среди которых 
были достаточно авторитетные политики (А и Лебедь 
; Г. А. Явлинский, В. В. Жириновский, С. Н. Федоров, М С Горбачев 
■ и др.), СМИ предпочитали не рассуждать, уходя от темы и аргу¬ 
ментируя ситуацию тем, что «голос за третьего - голос в нику¬ 


да»; 

Ш В 


- внушение через особенности речи, например через демон¬ 
страцию высокой уверенности , - очень распространенный при¬ 
ем, который не требует особых объяснений. Личная харизматич¬ 
ность политических лидеров, делающих веские заявления, часто 
значит гораздо больше, чем сотни верных доказательств. Слова 
Бориса Ельцина, стоявшего на танке в августе 1991 г. и зачиты¬ 
вавшего указ о незаконности ГКЧП, были намного более весомы- 


?'Ф- і*'' 


103 






СЕРГЕЙ ЧУЕВ 




* „ Бодвийяр (1929-2007) - французский социолог, философ 
Гіос Автор концепций «гиперреальности», «симулякра» 

! ГпоТопии, на основе его идей был создан известный фильм 
«Матрица»- Исследовал функционирование «общее* потребления» 
„ современных медиа. Основные труды: «Общество потребления», 
„_оы и симуляция», «Экстаз коммуникации». 


ми чем высказывания «исполняющего обязанности президента 
СССР», одного из участников ГКЧП Геннадия Янаева с трясущи¬ 


мися руками. 

Заражение - еще один механизм психологического воздей¬ 
ствия, рассчитанный на передачу эмоционального состояния 
обращающегося. При помощи заражения у объекта воздействия 
формируется необходимое заказчику психическое состояние: 
радость, ликование, страх, паника, неприязнь. Наиболее эффек¬ 
тивно приемы заражения срабатывают в тот момент, когда обще- 


Т - --- —недостаток (или избыток) 

позитивном (или негативной) информации. Это порождает «веру 
в чудо», вызывает мессианские ожидания магглѣ - Д РУ 
ощущение единства, сплоченности и\ _ ’ п ЭНТ У зиазм ’ 

«сознание людей отличается низкой ' ВСеХ этих случаях 
тельно, повышенной чувствительностью ТИЧН0СТЬЮ . а следова- 
деиствиям эмоционального характера»' сихол °гическим воз- 
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БЕИ Щ 

ГАДАІ ' ' 


Ш; ,, 1Г і^>ика ти вньіЕ тёхнологии по литичео огом^ р ^ гі[;і|т ^ 

. 


^■г щ 

нні. 


БЕИ НАСМЕРТЬ! 

Эмоциональный язык советского антифашистского плаката 

данный механизм рассчитан на его использование в устной 
коммуникации. Очень часто им пользуются во время проведения 
массовых мероприятий и публичных акций. Чаще всего зараже¬ 
ние применяют в работе с молодежной аудиторией. При этом 
нужно сказать, что действенность заражения зависит напрямую 
от артистизма убеждающего, его умения «говорить с массой» 
Механизм заражения использовали многие политики в своей 


деятельности, его значимость понимал и вождь немецких нацио¬ 
нал-социалистов Адольф Гитлер. Он считал, что самым действен¬ 
ным способом удовлетворения желаний людской массы являют¬ 
ся эмоции, среди которых самое стабильное положение занима¬ 


ет ненависть 1 . 


т 

Іщ 


Исследователи Дорис Флейшманн и Говард Уолден Катлер 
подчеркивали важность игры на человеческих эмоциях: «Само¬ 
сохранение, амбиция, гордость, голод, любовь к семье и детям, 
патриотизм, неподражаемость, желание быть лидером, любовь 
к игре - эти и другие побуждения - сырой психологический 
материал, который любой лидер должен принять во внимание, 
если он стремится убедить публику в том, что его точка зрения 
верна,.. Для того чтобы сохранить уверенность в себе, большин¬ 
ству людей нужно оставаться убежденными в том, что все, во что 




Р 

Няё йй ^-Л!-- Н.Г-Ѵ ЯпК,- , 

' 

1 Деркач А. А. Указ, соч 


;' 1 Галкин А. А. Германский фашизм. М.: Наука, 1989. С. 300-301. 
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° НИ Политические° технологи, работающие со специ али 

П О »»но ведущими агитационную деятельность и „ и - 

НеПОС вышенное внимание эмоциональному фону избира^,^ 

ЮТП °лний Для них важным элементом, определяющим эфф е < 
Явность работы агитатора, является его «намагничиваний 
Л энергетикой. В этом случае агитатор будет не П р 0сго 
Гпоникшим лицом отрабатывать свои деньги, а с горящими гла . 
Ги частвовать в деле, которое для него кажется важным. 
Подражание как механизм психологического воздействия 
но связано с заражением. Под подражанием следует пони- 
мать систему приемов, стимулирующих воспроизводство пред- 
латаемых образцов поведения или копирование взглядов, осо¬ 
бенностей общения, политических установок и оценок, прису¬ 
щих тому или иному политическому лидеру. «Если в процессе 
ведения политической рекламы удастся добиться того, что образ 
лидера стал основой для подражания в любой форме его про- 
явления, то это можно считать большим достижением», - пишут 
авторы цитируемого выше учебного пособия 2 . Подражание пред¬ 
полагает отказ от выработки собственной линии поведения, 
от осуществления индивидуального выбора, от принятия само¬ 
стоятельного решения. 

Примеров подражания можно найти множество: 

• словесные обороты политиков, ушедшие «в народ» крыла¬ 
тые фразы (путинское «буду краток», «однозначно» Владимира 
Жириновского, целый кладезь мудрости в г и« Р 

гг.у -«■»«», . Чеш тл“г м 

от в. Путина, лужковскм ке^ка); аЛЯСКа " МЭЙКа П0Л0 П °Д пиджак 

Цит ло; Лафленд д. Техника ™ 

от Белграда до Бишкека / отв редТГн " 4 ™'' 0 Перев °Рота // 0 

Дер|<ач а. А. Укаа. соч ' РЗД ' К А ' Нв Р°чницк ая . спя- А ° Ранжев ые сети- 

“■Алетейя, 2008 • 


106 



([| миИ КАТИ8НЫЕ технологии политического мен рп^ с ,, г . 





, і \ 

$8?Ч 

* 8 *•«•**> 


1 

чк-< 


МОСКВИЧИ! 

ПРОГОЛОСУЕМ 



аЫЕОРЫ В МОШВШЮ ГОРОДСКУЮ думу 


1 




В. Жириновский 

Я подниму Россию с колен! 

-ЛАПР 923-63-70, 924-08-69 

Подражание: путинская куртка аляска, «жириновка» от Владимира 
Вольфовича, лужковская кепка и лифтолук в инстаграме Дмитрия 

Медведева 

• массовое увлечение элиты теннисом вслед за Б. Ельциным 
и горными лыжами во времена В, Путина; 

• повальное заведение страничек в «Твиттере» и личных бло¬ 
гов после появления там Д. Медведева и т. д. 

В связи с тем что подражание, как и заражение, является 
главным механизмом формирования массы, эту технологию 
нередко применяют во время публичных мероприятий. В каче 
стве примера можно привести распространенный прием, исполь- 
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Плакаты «Голосуй или проиграешь» 


зуемый в работе ведущих разнообразных массовых конц ер _ 
с целью агитации за какую-нибудь партию или кандидата. т ак * 
Шатуры по регионам России проводили в 1996 г. в р*, * 
президентской избирательной кампании штаб Б. Ельцина Под 
лозунгом «Голосуй или проиграешь», партия «Союз правых сил» 
с серией концертов «Ты прав!» на выборах в Государственную 
думу в 1999 г. Ведущий, обращаясь к толпе, спрашивал: «в ам 
нравится?» Как правило, звучал ответ. «Да». Еще один вопрос 
к зрителям: «Хотите еще повеселиться?» Безусловно, «Да». Сл ѳ _ 
дующий, также предполагающий ответ «да», вопрос: «Будем тан- 
цеватьдоутра?» Без всякого сомнения — «Да». И уже напоследок 
вопросы с политической подоплекой: «Пойдем такого-то числа 
на выборы?» - «Да»; «Поддержим на выборах Бориса Ельцина 
(.Союз правых сил" и пр.)?» И здесь также мы услышим согласие 
разгоряченной толпы, зараженной нужными эмоциями и необхо 

~г кпа,и ' давв “ й 

добиться принципиального «да», доб^йтесь^ 13 * ^ ^ ЧТ ° бЫ 
незначительных «да». ’ есь в на чале нескольких 

Существуют и не оченк „„ 

вышеуказанные психологически^'' П ° ПЫТКИ ^Действовать 

-а“:;:гг п Гя дента ^ии м в е т 9 н 9 г ы 

кать '. идея которых бь^Т"" 10 изгот °вил агитГ^™^'* 
прог Раммой «Поле чуде» и!* 33943 п °пулярн ой ^ И ° ННЬІѲ пла ‘ 

т! Молодой, 
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К'%ЫЙ экономист, ученый, представитель ДРМ „ 

ГР І и ТА»- Разработчики данных материалов првдГ^ 0 * 

: "^избиратели либо будут задумываться над 1“ али - 
Л кандидат 08 соответствует этим требованиям < а * КТ ° Же 
Ложная задача, так как наглядная агитация, как правил! ВВСЬМа 
Щвана на другие цели: узнавание, эфф ект Пр Р * Л0 ' °Риен- 
Шо начнут самостоятельно заполнять пустые квалп И Т ' А >' 
ваЯ фамилию Г. А. Явлинского. Штаб кандидата не ВП " СЬ| - 
Первое - то, что в списке кандидатов был е- " ДВе вещи - 
дент на высшую должность в стране, имеющий фамиГ 
ти букв (российский олигарх, владелец фармащ* Девя ' 
порации «Ферейн» Владимир Брынцалов). Второе КОр ' 

сийский избиратель предпочитает подражать '~- Т °' ЧТ ° Рос ' 
модели поведения и писать на заборах совершен??* Известн °й 
Сданным механизмом психологического во . Иныеслова - 

ражанием - связан еще один важный с ™ вия ~ под- 
об использовании обрядов и ритуалов в политиче ® ЧЬ идет 
«Всякая идея должна быть подкреплена обоялпм М Процессе - 
Матвейчев 1 . Без понятной и простой процедуГѵ' ™ Шет0лег 
или ином политическим событии его идея »1 к У стия 8 Том 
сам. Ритуал предполагает выработку некой модГлиГ™" 
которая будет воспроизводиться и вызывав пове Дения, 
настроения, змоции. Участие в демонстрациях^? -Г™' 
7 ноября в советскую эпоху символизировало е ді!г ИЛИ 
ского народа, подчеркивало гордость граждан СОВет - 

страны в социально-экономическом развитии А 

гание партийного билета КПСС в конце 1980 к Уб ное сжи ' 
х приобщало совершившего этот акт к числѵ ~ ИаЧаЛе 1990 ‘ 
называемой «демократической оппозиции» ПреДСТавителей так 


Матвейчев 0. А. Уши машут ослом. Сумма политтехнологий. М.: Эксмо, 2012. 
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ННЩ^г/ г* * 

а ітппьевич Матвейчев (род. в 1970 г.) - российский философ 
° Ле ™ кандидат философских наук. Один из самых известных 
"Г:1 политических консультанте. Работал в Администрации 

Президента России, в разное время был вице-губернатором 
во огодской и волгоградской областей. В научных исследованиях 
специализируется на изучении Гегеля и истории философии. Известные 
книги: «Уши машут ослом», «Избирательная кампания - практика 

против теории». 

Фашистское приветствие в виде вскидывания руки, христи- 
анский молитвенный жест в виде крещения, исполнение гимна 
или возложение цветов и венков к памятникам погибшим вои¬ 
нам во время памятных дат являются распространенными 
и традиционными обрядами. Через воспроизведение ритуала 
легко донести любое сообщение. Традиция 14 февраля обмени¬ 
ваться «валентинками» позволила распространить информацию 
об истории этого католического праздника, а также о личности - 
святом Валентине. Публичное осквернение и снос памятника 
Ленину на Украине во время событий 2014-2015 гг запустило 

целую серию аналогичных подражающих действий в регионах 
Отсутствие внятного ритуала способно Р гионах. 

политического события. Так, например в России^ С ° ДерЖаНие 

лось ни одного инициированного властью уникал! И 46 СП0ЖИ ' 

уникального и понят¬ 


ію 





(УНИКАТ 




і ш 


|и м 

^ЛібряД 3 ' « язанного с 4 ноября ' Днем чародного единое 
И^Зие того что празднование этой даты, как пр авил0 г 

V* 0 *. „ разнообразным концертам и митингам ’ 

Зональной культуры, данный праздничный день I ж™ 

; ки содержательно «приватизирован» националистам?'"™' 

1 онеДРИЯИ ритуал проведения 4 ноября «Русских ‘° т °- 

Щ: таким образом, механизмы психологического Р 

повсеместно используются в качестве средства управлГ"? 
использование позволяет достичь необходимого I Х 
на массовые настроения, эмоциональное состояние обществѣ 

2.2. ПОЛИТИЧЕСКИЕ УСТАНОВКИ 
И СТЕРЕОТИПЫ 

В ПрОІДѲССЕ ПОДГОТОВКИ ПОЛИТИЧѲГкГіы 1/стк 

уделить особое внимание изучению роли и воздеТст^уГ" 0 
вок и стереотипов, которые могут повлияв „ д иствия У ста ™- 
ятия информации. Попытаемся разобоатыя ПР ° ЧеСС ВОСПри ' 
представляют и каковы особенности их^Гя * "" " “ бЯ 
Под установкой в научной литературе понимается 
товность субъекта реагировать тем или иным конк^нымГ' 
собом на какое-либо политическое событие или явление Уста 
новка - это внутреннее качество субъекта политики, бази^' 
щееся на его предшествующем опыте и политической культуре»*. 
Кроме того, установка может являться продуктом стихийной или 
целенаправленной коммуникации 1 2 . 

Установка является одним из способов упрощенного воспри¬ 
ятия реальности. Мы часто не стремимся обдумать социальные 
явления во всей их сложности и многогранности, выработать 
свое отношение к происходящим процессам, предпочитая 


1 Ольшанский Д. В. Основы политической психологии. Екатеринбург. Деловая кни 

га, 2001. С. 80. 

2 Евгеньева Т. В. Указ. соч. С. 30. 
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использовать уже имеющиеся представлен 
вещах» или получать решение в готовом виде" ° <ч ' 0 Иоб 
взгляды и оценки политиков, звезд эстрады, жуп* 3 СМи ‘ V* 
вятся «нашими взглядами», если мы имеем положГ^ <4* 
новку по отношению к говорящим лицам. Итепь иую 

Установка позволяет нам сформировать некот 
о рассматриваемом предмете или явлении (когнитивн ^ ЗНан и* 
подсказать нужные эмоции и оценки (аффективная^ аспеіст ), 
а также смоделировать наиболее адекватные действия ( 
ческая функция). ° Ѳе Аеи- 

Любопытное влияние на массы имеет еще од на 4 
установки - барьерная. «Сформировавшаяся в сознании ч ИКчия 
ка установка не допускает в него информацию, которая могла 88 ' 
ей противоречить. Положительная установка по отношени* 
к любимому человеку подсознательно отсеивает любую негатив 
ную информацию о нем - „любовь слепа". Точно так же систе' 
ма установок в сознании убежденного коммуниста не позволяет 
ему воспринимать информацию об ошибках или предательстве 
со стороны руководства своей партии», - пишет известная рос 6 
сийская исследовательница Т. Евгеньева 2 . Авторство данного 
вывода принадлежит Леону Фестингеру, который разработал 
теорию когнитивного диссонанса: «Любая информация не сопт 
ветавующая имеющимся у человека оценкам и ведениям 
вызывает психологический дискомфорт (диссонанс) от 
необходимо избавиться; обычно люди гглпашт ’ Которого 

“Г И СВ0И ЗНаНИЯ ° б окр У жаю| Дем мире»‘ МеНЯТЬ СВ ° И 
зуемый в ТеРМИН ’ ЧаСТ0 и ™ь- 

ВЫМ обладателем такого титула ’' Тефлоноеьіи политик». Пер- 
дента Рональда Рейгана. В нашей гтп! аЮТ американ СКОго прези- 

Ране нрнзнаки «тефлонового 


'Там же, 
1 Там же. 


3 Бакулев Г. П. Указ. соч. С. 53. 
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ЛеонФестингер ,1919-1989, - американс" социальный д 

рі известным созданием теории когнитивного диссон ПСИХОл °г, 

^'•автором ряда теорий социального взаимодействГ'**’ ЯВЛЯется 

II бтзосгт < в ° снове «ежит утверждение, что крГпвГ* *** ' Щ * а 

I" Н6 На еАИНСТВе ИНТереИВ ’ а -а географической блиТоГГ? 
а также теории социального сравнения спгп=., даи) ’ 

§ почти всегда оценивает себя и свое поведТи ™ Г° Р ° Й — 

рШ С ДРУГИМИ ЛЮДЬМИ - ^.ые книги: «Теория когнівного^" 
диссонанса», «Конфликт, решение и диссонанс». 

политика» ярко выражены у Владимира Путина К « тв ж 
му политику» не «прилипает» негативная информация^' 
гда не становится виноватым в каких-то неудачах кН ж 
и происшествиях в глазах массовой аудитории. Винить дру¬ 
гие. «плохо работающие» региональные и местные чиновники 
«ошибающиеся» министры, дебаты, голосовавшие за «непра¬ 
вильные законы», но только не «тефлоновый политик», облада¬ 
ющий сверхдоверием. Кстати, нужно отметить, что положитель¬ 
но окрашенная установка по отношению к личности Владимира 
утина, с одной стороны, объяснима личными качествами рос¬ 
сийского национального лидера, с другой - является продуктом 
целенаправленной и очень профессиональной работы централь- 
с российских СМИ. 

Яр, 
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«Установочный барьер фильтрует не тол 
информацию. Точно так же негативная установкѣ Нег *и й , 
видеть в субъекте ничего положительного, направГ 
лишь на одну сторону объекта. Например, СИИ сообі ° Ии Чи’ 
что некий олигарх купил яйца Фаберже и собирается ^ 0 т °н, 
их в музей. Казалось бы, сама по себе информация хара 
ет этого человека исключительно положительно. Но в мТ'’ 1 ' 3 ' 1 ' 
сознании уже существует негативная установка по отнощ! В ° м 
к олигархам вообще. Поэтому люди будут бессознательно ис " Ию 
объяснение этого поступка, соответствующее их установке: пыт^ 
ется выслужиться перед властью... Функция барьера делает уст а . 
новку очень устойчивой: бесполезно переубеждать человека 
решившего действовать в соответствии с внутренней установкой 
Он либо не услышит ваших аргументов, либо станет негативно 
относиться лично к вам. Поэтому, ставя перед собой задачу заво¬ 
евания массовой поддержки, эффективнее всего использовать 
уже имеющиеся установки. Иногда можно попытаться сформи¬ 
ровать на их основе новые, но никогда не стоит тратить силы 
на разрушение существующих. Особенно тех, что закреплялись 
в массовом сознании в течение долгого времени» 1 . 

Удачный пример использования негативной установки про¬ 
демонстрировал однажды один из лидеров «Единой России» 
Борис Грызлов, который на провокационный вопрос журналистки 
«Правда ли, что ЕР является на самом деле партией андроидов - 
человекоподобных роботов?» неожиданно ответил примерно 
следующее: «Правда. Потому что андроиды - это те, кто рабо¬ 
тает, не зная усталости, день и ночь, не покладая рук, на благо 
нашей страны». Желание задавать провокационные вопросы 
у журналистки сразу же пропало. А вот если бы политик пустился 
в долгие рассуждения о том, что «члены партии не андроиды, 

Г™ с0бственн0е мнени е, не всегда согласны с правитель- 
. все вносимые законопроекты поддерживают и т.д.», 


‘Там же. С. 31. 
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И (, возможно, имела бы продолжение. 

российский политконсультант Олег Матаио 
и 1т в своей книге случай из практики-. «Мэр 0Пнпг Чев 

ІГ перед выборами рейтинг непопулярности ^ 

Собственный рейтинг мэра был в пределах 15% ЧеплГ " 
ІГ с ЭТ0Т мэр был избран на второй Спок М ПЯть 

К&» М “ Р-РИУЛИ ситуадикГна-^^- 

: * „ уверены, что их мэр - вор. Мы не стали спор ИТЬ Мь * ЮДИ 
сто убедили их, что „лучше свой, чем чужой". Мы вывели и, л Р °' 
бы тех соперников, которые могли бы составить кони* ” Ь ' 
з основным соперником сделали того, кто действителк ЧИЮ ’ 
дил на роль „чужого вора", а потом доказали что так о П ° ЯХ °' 
Вместе с тем существуют и механизмы', позволяющие?!' 
одолевать действие установок и менять их Назови Щ ре ' 
из них. ' вем некоторые 

1 . Коммуникатор, имеющий высокий кредит Лл«„ 
изменить суждения людей. Причем американский^' 
психолог Э. Аронсон формулирует важную особенноТТ* 
коммуникатор имеет высокий кредит доверия то ч Р ?л 
будет расхождение между пропагандируемыми в, 

и взглядами аудитории, тем в большей степени Г ^ 
жется убеждаемой. В то же время если кредит лп? РИЯ ° Ка ' 
кагора вызывает сомнение или вовсе ничтожеі.то^ой ГІ' 
никатор максимально изменит мнение аудитории в случае 1 - 
ренного расхождения во мнениях» 2 , у 

2 . Изменение установки возможно путем побуждения чело¬ 
века к действиям, противоречащим его позиции. Так, например, 
аполитичный человек, случайно попавший на партийное меро¬ 
приятие, может изменить свое поведение. По этой логике дей¬ 
ствуют многие молодежные движения и партийные структуры: 


1 Матвейчеа О. А. Уши машут ослом. Сумма политтехнологии М.: Эксмо, 2012. 
і Цит по: Пушкарева Г. В. Политический менеджмент. С. 138. 
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31ЛТ во взаимодействие, предлагая сначала Н е ЙТПа 
В08Ле 'Участия (например, заработать денег в рамках и >* 
ф0рМ пй кампании, прийти на развлекательное мер 0Пр На¬ 
тельной кам ег0 спектр и глубину вовлечения. и *>. 

постепенно р наличие соответствующей у 0аи 

н '° в,,оли " их 

еЩе Н6 политические технологи в рамках политических Кам 
граждан, пол 6леМ оЙ их актуализации и создана 

паний работаю дейС твиям. Это реализуется за счет': 

мотивов к нео усиления ее злободневности „ свое . 

.«ииидаидаус пятидневная война в Южной 0 се . 

временности. Та і , ия на Укр аине с 2014 г. привели 

Т ии 2008 г., а _ ю между Россией и Западом. Санкции 

К 3аМеТ рзмвления западных политиков, вместо того чтобы «уда- 
И резкие заявлен в в . Путина, всколыхнули «спя- 

5 Ро - 

3 контекста происходящего события продемон- 

стпивовано в известном фильме Валерия Тодоровского «Стиля- 
гияТогда главный герой Мзлс, влившийся в молодежное движе¬ 
ние стиляг и переименованный в той среде на западный манер 
в Мала, получает от комсомольского лидера необычную интер¬ 
претацию своего поступка. Мзлс, названный в честь Маркса - 
Энгельса - Ленина и Сталина, не просто упустил В имени букву, 
а совершил политическую ошибку - проигнорировал имя вождя. 
Такое пояснение в среде комсомольцев, безусловно, вызвало 
осуждение. 

4. Создание « связок » между установками и конкретными 
политическими объектами, «подстройка'» под сложившиеся убеж- 
дения были реализованы на рубеже 80-90-х гг. командой Бориса 
Ельцина. Критика перестроечной трансформации, политики 
КПСС и лично президента СССР Михаила Горбачева из уст Бориса 


1 Пушкарева Г. В, Ѵказ. соч. С. 140-145. 


116 




пиики изучаемо- 
становятся неки- 
іения, политиков 


и партии, которые фиксируют лишь некоторые, далеко не все !! 
главные, черты и особенности воспринимаемого объекта 
При этом необходимо учесть то обстоятельство, что процесс 
изменения стереотипов весьма сложен и болезнен. Система сте¬ 
реотипов формирует наши представления об окружающем мире, 
который обыватель вряд ли способен познать во всем его много¬ 
образии. Данная система стереотипов складывается в приемле- 
мую для нас картину мира, с которой мы смирились и к которой 
привыкли. Она включает в себя наши представления о правиль¬ 
ном и неправильном, истинном и ложном. Любое изменение сте¬ 
реотипного восприятия сложившегося положения дел мы вос¬ 
принимаем как крушение основ. 

Структура стереотипа включает в себя центр и периферию. 
В центре находятся, как правило, один-два самых заметных 
и ярких признака. Для политических стереотипов это может быть 
партийный символ, лозунг, цвет, идея, даже слово, которое будет 
своего рода паролем (например, ссылки и упоминания имени 


1 Лебедев-Любимов А, Н. Психология рекламы 


. СПб.: Питер, 2003. С122, 
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Ленина в положительном контексте будут автомату 
ягь политика к коммунистам). К центру стереотип, ^ % Ч 
добавляется периферия - все то что «подсказывав^ 
иіимся стереотипом. Данные особенности восприятия и >* 
ше с 40-х гг. XX в. такими учеными, как Джером Бр унея а Ч 
Чайдер и Харольд Келли. Брунеру принадлежит автор* % 
мина котегорити», который описывает особенности в 0сп > 
тия новых явлений и объектов. По мнению автора, человек С к *' 
ней относить каждый новый воспринимаемый объект к С г °' 
рии уже известных, подобных кому-либо или чему-либо. Наз * 
ние статьи Анастаса Микояна «Сталин это Ленин сег 0дня 
посвященной дню рождения отца народов и вышедшей в 1939 г ’ 
в газете «Правда», наглядно демонстрирует логику сознательной 
управляемой категоризации, которая подсказывает «правильный 

ответ». Хайдер и Келли - авторы теории каузальной атрибу Ции 
которая говорит о том, что индивид склонен «достраивать» 
информацию, когда источники не дают полной картины. Мы 
склонны додумывать мотивы, причины, обстоятельства, посколь¬ 
ку нам комфортнее жить при наличии целостной, непротиво¬ 
речивой картины мира. Ученые выделяют два вида атрибуции- 
внешнюю (объяснение мотивов, поступков, действий через поиск 
внешних обстоятельств) и внутреннюю (объяснение через нахож¬ 
дение особенностей личности политика). Галина Пушкарева 
предостерегает политических менеджеров: «Свои неудачные 
действия и аналогичные действия тех людей, которые нам сим¬ 
патичны, мы склонны объяснять внешними обстоятельствами 
напротив, действия других людей особенно Т ’ 

не вызывают у нас симпатии,-их линии ’ КОТОрые 

На принципах логики категоризации и к КаЧеСТВами>> ‘- 
построена игра с ассоциативным пялпм УЗальной атрибуции 
часто используется в политическиу Д ’ КОТОрая чрезвычайно 
предвыборной агитации. Рекламных материалах, 

1 Пушкарева Г В. Указ. соч. С Щ 
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Ш Дмитрий Вадимович Ольшанский (1953-2003) - российский 
I политолог и социолог, доктор политических наук. Один из основателей 
Российской политической психологии. В 1980-е гг. работал советником 
Президента Афганистана, в 1990-х гг. консультировал многих политиков 
|! в СНГ, в частности был советником Нурсултана Назарбаева. Автор 
|Й многочисленных работ и книг по теории политического лидерства 

элитам и поведению избирателей 

Дмитрий Ольшанский писал: «В повседневной жизни чело¬ 
век, как правило, лишен возможности подвергать критическому 
сомнению -устои жизни" - традиции, нормы, ценности, правила 
социально-политического поведения и т. п. Он не располагает 
также полной информацией о событиях, по которым ему при¬ 
ходится высказывать собственное мнение и оценку. Поэтому 
в обыденной действительности люди часто и поступают шаблон¬ 
но, в соответствии со сложившимися стереотипами» 1 . 

Учитывая тот момент, что стереотипы мало связаны с личным 
опытом человека, воспринимающего явление или предмет, мож¬ 
но сказать, что перед политическими технологами и специали¬ 
стами по массовой коммуникации отрывается широкий простор 


1 Ольшанский Д. В. Основы политической психологии. С. 82. 
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ЛЛЯ деятельности по конструированию искусству 
", так, например, негативный стереотип еосп РИяти ° и ^ ч 
' й национальности» был искусственно Гп " “'Ч 


іапримсн, --- -“^приятн,. 

казской национальности» был искусственно С о 3 д>Ч 
епреднамеренной подачи российских правоохр^ С Мц 
органов. Виртуальность, мнимость этого образа под^Ч 
первую очередь, отсутствие в природе «кавказской» * Да Ч 
нальности как таковой. А во-вторых, только люди, Не ине« И °' 
богатого опыта общения с представителями кавказских напг^ 
могут воспринимать каждого представителя выщ е у каз 
«лиц, как потенциального преступника, грабителя, обианц^ 

Д. 

Стереотипы влияют на процесс восприятия информации ^ 
так же, как и установки, сложно разрушать, изменять и опр 0в * 
гать, поэтому существует несколько путей внедрения необходц. 
мых сообщений: 

а) используя уже существующие стереотипы путем их уси Ле . 


ит. д. 


ния; 

б) незначительно скорректировав существующие стереотипы 
путем смещения акцентов в сообщении; 

в) заместив существующие стереотипы другими. Замещаю¬ 
щие стереотипы должны быть более эмоционально окрашенны 
ми, жесткими, побуждающими к активным действиям 1 . 

Действенным способом трансформации стереотипов являрт 
ся их «переворачивание», то есть замена оценки событий и о 
нии на прямо противоположную. У Евгения пЛ Явле ‘ 

ГО советского и российского гатит»,, Пет РОсяна, известно- 
зательный монолог «Не плачь Федя» к К ° НЦе 8 °" Х ГГ ’ был пока ‘ 

; 0ТЬ За " а « и «загнивает», советским ^ ШЛЗ Речь 0 ™м. что 
а ких капиталистов.тоже хоч^Г ^” 1 гля * я «а заоке^ 

~ «Х».“"Г И Г 61 '" “ С.. Ч ."Г У ' Ь * пог "" ть *' «« 

Г °Р ачевском СССР Т п * ПОлн ыми осталь- 

,0 “ в “- тогда. 


1 Суладзе А, М п пл 

Д0М <Уйив ерсиіещ ( 1999. СКИе ИЭНипуля Ции, 


ИЛИ Пок °Ренир 

Рение толпы, м . 

■- книжный 



^ ИУИИК *^^ 

, б е*с 80-90-х гг., негативные стереотипы в 0спои „ 
г . тпогашеи, барыг поменялись на ,рият ия 


** йнгол торгашей, барыг поменялись на іед^^” Пия сп е- 
бра3 ы бизнесменов, предпринимателей' ,•> окра Ше н - 
И і* 0 браз жизни, буржуазные мыслители, политики"" 8 " Куль 'Ѵ- 
ра ' платились из нещадно критикуемых объектов » КаПитал изм 
бальные и безупречные а вот советская история!!"^ 
Заразилась в «цепь ошибок и преступлений»- добоьг вНН0 
Денин» стал ненормальным фанатиком манит ЧКАуи| - 
" им ым революцией; социалистический способ !?- ЬН ° Пр¬ 
евратился в абсурдную нежизнеспособную сигт В ° 8ания 

из «ума, чести и совести нашей эпохи», «авангарда» * а КПСС 
тзрну^ партию палачей. кда ~ в тотали- 

I Для того чтобы стереотип мог быть устойчивым 
6ЫТ ь непосредственно связан с соответствующей ДОЛЖен 
мы охотно примем на веру готовый упрощ-Г-" 08 * 0 *' Т ° 
который уже соответствует некоторым нашим п Материа ". 
связанным с личным опытом. Этот тэнпрм Р е Дставлениям, 

пов создает целостную картину восприятия окруГаюГ 1 ^* 0 ™’ 
фактически являющуюся идеологической огм. ру _ щего мира, 
ства. И ° СНОВОИ люб ого обще- 

Стереотипы с пропагандистской точки зрения 

на «полезные», «истинные» (те, которые поддержи "! 

ценностей, символов, смыслов, которая явл!? го ПеМу 

и «вредные», «враждебные» (разрушающие таков! <<НаШеЙ#) 

тиворечащие ей) 1 . В связи с этим задачами „ У И про ' 

машины любого государства является тиражиопвТ"""™^ 

ных» стереотипов и препятствование распопгт! <<П ° Лез ' 
ных». распространению «вред- 

Таким образом, стереотипы и установки способны оказать 
существенное воздействие на восприятие информаци Зн ан 
I особенностей работы с ними позволит повысить эффективность 
коммуникации, выстраиваемой политическими менеджерами 


ѵ : Ольшанский Д. В. Основы политической психологии. С. 84-85. 
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Ік 


НИПУЯЯ тИВНЬ,Е ПОЛИТИЧЕСКИЕ 

ТЕХНОЛОГИИ 

ѵве сложилось множество подходов к 0цеЧк 
В лмтерэтУР логий . Один из основоположник N 
мани<^ вернейс снитал, что манипуляция ма Сс > 
рилейшнз эффективным инструмент дл я До *и 

необходимый и о еМЫХ це леи». Именно мани Пул > 

ния «обшо^ венН олеть инерцию общества, дав возможность ^ 
позволяет пре Д йав11 й\ " 

измеи ^ ий ' ра 9 30 рн'ейса оказались по душе не всем. о Чин 
ВзГЛЯйЫ „Сказанного подхода Майкл Паренти, ДОКТо 
из ‘Р иТИКОв г ’Ггкого университета, критически оцени Вае Р т 
философии Пел совреМ енных демократий. Наиху ДШи . 

манипулятивную сущ ^ МН0НИ1О> ЯВЛЯЮ тся «наиболее У((0 . 
ми формами тирами ■ ^ контролир ующие человека ф 0рмьі 
ренившиеся, насгол восприни маются сознанием ка к 

воздействия, что они ^ ^ известН ый исследователь, про- 
таковые» 1 . Ему в«Р технолог ического института Ноам Хом- 
фоссор Массам идальзованИ я манипулятивных при- 

.„»>»- "р»» ““Т 0 х “™. 

является признаком тоталитарной культуры 5 . Но, как бы ни смот¬ 
рели на манипуляцию обществом гуманисты и критики, нужно 
признать, что без управления не может существовэть ни одно 
общество, а, по справедливому наблюдению Э. Бернейса, свобо¬ 
да мнений, как правило, означает свободу для различных форм 
пропаганды. Свобода пропаганды является свойством демокра- 


1 Бернейс Э. Манипуляция общественным м ии , 

20 П. - №4. - с. 149-159. мнением: как и почему // ПОЛИС - 

США, М, Поколение! ШІ На ™льная книга о политических играх 
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уНИ* АТИ Г 


іТИВНЫЬ ічлпилціпп 


~~—-_^ЕД*МЕНТа 


иХ обшеств, подобного плюрализма нет а , 
Ш»**-*’’ в случае манипуляции сом осуществляет ! Кратия *. 
Р^даже под давлением специально подобранно^ Г 60 * 
I: ^анипуллш-я. мнет "° Э. Вернейса, «является ^ма- 
" * :,с о.пѵ -*•>.''Г бы П 010 М Ѵ. что предаавля пп аЗН0ВИд - 

Й расслютрения публию, новые идеи, оставляя в^Г 74 *' 
І или отвергнуть их»-. Более того, в Демократически, л ПРИ ‘ 
КГѵ право использовать манипулятивные техно» Ще ‘ 

Ж ....гражданину технологии д аН о 


^лкому гражданину. . 

Щ в любом случае при учете всей критики манил»» 

„ыглядит гораздо более гуманно, чем прямое принуж^іТГ 
манипулировании нельзя не учитывать изначальньіе на" РИ 
общества или мнения личности, иначе успех воздействий 
быть поставлен под сомнение. Вместе с тем отметим что маТ^ 
лятмвное влияние на поведение человека имеет скрытую!" 7 ’. 

ПОД воздействием различных техник убеждения, коммуника ив 
приемов объект принимает нѵжтлл .- у гив ' 


за 


, .-^видения, коммуникатий- 

„ЫХ приемов объект принимает нужную точку зрения и „ей™! 
1К, как было нужно лицам, управляю,,,*.. „.* у ' 


_ я л 7 7 им *У прения и действѵ- 

ет так, как было нужно лицам, управляющим этими процесса! 

При этом человек не всегда понимает, что точка зрения котоопй 
он придерживается, была ему фактически навязана ’ Р 
Известный российский исследователь манипуляций Е 
Доценко предлагает следующее определение рассматриваемого 
явления: «Манипуляция - это вид психологического воздей¬ 
ствия, искусное исполнение которого ведет к скрытому возбуж¬ 
дению у другого человека намерений, не совпадающих с его 
актуально существующими желаниями»'. Манипулятор при помо- 
щи использования скрытых технологий управления стремится 
достичь реализации собственных интересов через осуществле¬ 
ние необходимых действий манипулируемым объектом. Манипу- 

ииЯкр, 

ЛЯТОр ' шппил чппсто п СТСіп - Огг\ пппитипогѵмн гл 


&:Ѵ- 


папкиі уп кірусноігп ииоемит* ГІапИПу" 

неявно управляет его политическим сознанием и поведе- 








т- ■ 


: Бернейс Э. Указ. соч. С. 150. 

! Доценко Е. Я. Психология манипуляции: феномены, механизмы и защита. 
>о; МГУ, 1997. С. 59. 
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н „ем. ... 0 данное определение напоминает На , 

Очепидно, итИ ческие технологии». Неслуч ай “'Ѵ ^ 
говкУ «*** ставят знак равенства между «поли ти ^>- 

рые исследооэк (<по/|ИТИЧеск ими технологиями». Л**** 
„анипулявиями ение было бы не вполне кор р ' т *ч 

дум** нтоЧ * ьзуЮ т скрытые технологии возд^Ч 
Манипуляторы ы морали , нравственности. Мам, Я ' 

нереДК ° Н ! т Р ярко выраженную антигуманную, нечестную, ц^' 
ляция имеет Я Р ие технологии используют более ШИ п"' 

НУЮП осенТл приемов, среди которых важное место занин^ 

кии арсенал Р ^ рациональ нои, интеллектуальной пе Р е Ра 

боткГинформации. Если рассмотреть сквозь призму изу Чения 
Гь манипуляции четь,ре механизма психологического воз- 
действия (убеждение, внушение, заражение и подражание), То 
неманипулятивным механизмом воздействия будет только уб еж . 
дение, которое предполагает ознакомление получателя инф 0р . 
мации с доводами, аргументами отправителя, что подчеркивает 
открытость убеждения как приема. В то же время и внушение 
и заражение, и подражание можно смело отнести к механизмам 
манипулятивного характера. 

Сам термин «манипуляция» рассматривают в научно 1 * 
И публицистической литературе не только в значении психи™ 

гическои технологии. Нередко под политической май, ° 

помимо широкого спектра приемов спптб манигі уляцией, 

ние и поведение объекта воздействия по ИЗМенить ™зна- 
^Рпиный набор махинаций, подтвгп ° НИМается И самый про- 

параграфе° м Д ы Л п' 1ИТИЧеСК0Й ка «ПанииГи’’ ВЛИЯ- 

В данном 

главах. 1 а 06 Ильных погово "им ** 1151 Манип У™- 

™ Я ; ѳ --к В ИД "с и Х0Л0Гич В П0сле дующих 
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чИМ'' 

!чО ; 




АТѴІВНЫІ: 


^сцжмрнТА. 


К |ГТ0 можно увидеть в процессе организации р аблт 
ІИ' ч ' круглы* столов», проведения дебатов Пап ЫСОв? ' 
<; нИ й ветрен с избирателями, а также в эф Ире 

разнообразных дискуссионных передач- налов 
8 ‘' З п организационно-процедурные уловки (приемы г 
I «зданием определенных условий, предварительно? 33 ^' 6 
С 1ей и специфическим осуществлением процедур ” ° РГани ' 
Устного взаимодействия, которые затрудняй проц ег ’ ? Ж ' 1ИЧ ‘ 

и, ,я для манипулируемых объектов и, соответственно об^' 
Грацию для манипуляторов). мо ’ об легчают 

Т Например, дозирование исходной информационно,; в 
(непредоставление полного комплекта документ? ввв 
самых важных бумаг) затрудняет подготовку \ < " 1атер я» 
вопроса вашим оппонентом. Аналогичный эффект СУЖДению 
с использованием избыточного информирования • ИМ6еТ УЛ ° ад 
очень большой объем материалов, который в ‘ " Редлагается 
невозможно обработать и проанализировать («В СР ° КИ 
литературы из 200 наименований вы сможете на’ ” СПИСКе 
подготовки к завтрашнему экзамену») ИТИ ° ТВеты Аля 

Чаао манипуляторы формируют нужное мнение чеп„ 
направленный подбор выступающих (сначала слово ппел ^ 
ется тому оратору, чье мнение благоприятно яля „„ ВЛЯ ' 
а заканчивается обсуждение на тех выступающих ? УЛЯТОра ’ 
рых желательна), двойной стандарт в нормах пйі ^ К ° Т °' 
денил участников дискуссий (нежелательных высыпающих жеа 
ограничивают во времени, делают замечаниями лиГютМТ 
ва в случае нарушении правил, другим позволяют все“ 
рирование» повесткой обсуждения (сначала ставят мало нач мМ 
г вопросы, на которых «выпускается пар», а затем, когда все I 
уаали, выносится вопрос, который хотелось бы обсудить без 




Грачев Г. В., Мельник И. К. Манипулирование личностью: организация, способы 

и технологии информационно-психологического воздействия. М.: ИФ РАН, 1999. 
С. 174. 
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процессом обсуждена, <обьявлени е 
У( іь й момент, переход к следующему вопросу) так " р %, 
в ЧуЖ г к желаемому для манипулятора эффе ** % а 
К ° ПР "!Тзнилулятивной уловки мы можем видеть, к 0Г д^ Чц 

пример наиболее аф ессивным представителям 0п ?Ч 

ЛреЯ к орые накаляют обстановку, допускают взаимные 0с >' 
ЦИ ии І дискредитируют саму тему обсуждения. 0бр К а »■ 
л ’ и, то что в политических передачах на центрѣ Тб 
іГлах российского телевидения в определенные моменты ^ 
ше в качестве ораторов выступают радикальные политик * 
Жириновский, А. Проханов, В. Новодворская, В. Анпилов и т.д, 
дебаты с которыми для более умеренных политиков неп Роду * 
тивны, так как обычно они превращаются в фарс и скандал. 

Обход нежелательных фактов, вопросов, доводов; непредо- 
стаеление слова участникам, которые могут своими высказыво -- 
ниями привести к нежелательным изменениям хода обсуждения 
реферирование (краткое переформулирование вопросов, пред¬ 
ложений, доводов, в процессе которого происходит смещение 
акцентов в желаемую сторону), произвольное резюмирование - 
также весьма распространенные манипулятивные уловки- 
2) личностные, или психологические, уловки (приемы, осно 
ванные на раздражении оппонента, использовании чувства гт 

да, невнимательности, унижении личных качеств лести 
на самолюбии и других инлир, в ’ лести> игре 


на самолюбии и доѵгих инлмт„т,. В ’ лесги * игрі 

бенностях человек "«Микологических осо 


К таковым относится, напримеп тНг 
сановосхеаление («Я, как человек пп! ^ 05 в03вь 'Шение или 

“"■•««™»о СГ' 0тат ™»»° зэяе- 

■ *»г;:г. 

“"•ю. по,»,,° 


: Там 


же. 
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^уНИК*' .. 1^ н °[!2!!! и ПОЛИТИЧЕСКОГО н е „ ЕДжм 

"—’^НТд 

_.Я,МСТРУ КЦИИ - 0д "” м из самых популяр,, г 

ему »і«°- п - * ш г «“й •«*,„■«» *"**. 6 
«Ц...КОООЙ терапии» Егор Гайдар, котор ЬІЙ ро «и й - 

Іи.' иг .." 111 ‘ м не лучшим образов На У*°об. 

его заявлении. Так, на вопрос о его религія, ^ В ° сп Ри- 
Сто ответил следующим образом: «Я агностиГ и Гай « а Р 
едких комментариев. А на выборах депутатов г„', ' ЗВав Ма «У 
1ы ФС РФ а 2007 г. оппоненты «Союза пр ав ? СУДарст **ной 
стіняли «черные» листовки, выполненные „ СИЛ * Рас "Ро- 

с цитатой Егора Гайдара «Никита Белых - СТИЛИСТИ хе СПС 
лидер», которая для рядовых граждан звѵча° МОГеНИЗИрѵюі Чий 
комплимент в адрес нового лидера предвыбоонп С ° ВСеМ не Ка к 
«і Подмазывание » аргументов («Вы как , ° СПиска * 

И интеллигентный, конечно, с нами должны!^ 086 * ° Чень Умный 
Т Срыв обсуждения или уход от него («Не Ласиться --»). 
дать что-либо с таким человеком, как вы »^пл У СМЫСЛа обс У*- 
на то, что ни Б. Ельцин, ни В. Путин, ни Д " Мрло РаТИТе вн имание 
эидентских предвыборных кампаниях не ѵ едев в св °их пре- 
с оппонентами, аргументируя свою позип! СТВ ° ВаЛИ В дебата * 
людьми» им нечего обсуждать Тем ’ что с «этими 

«Механические уловки » (прерывание; перебиван 
ние голоса; демонстративные акты повеления В| "° ВЫше - 
нежелание слушать и неуважение к опппи» показ ываюц,ие 
Прием «палочные доводы » - отсылка ^ “ Т ' Л) ' 
(национальное достояние, безопасное/ <<ВЫСШИМ интер есам» 
навешивание ярлыков. Американский пол'итикГмыгп 
рик Бьюкенен однажды сказал что если Г Итель Пат ' 

оппонента фашистом, у вас уже нет н’епбѵ. НаЗВали своего 
р его доводы 1 . Днмости опровергать 

Іи ь 1 

СТ " "”" Р " ,Ь М«н, «вы посмотри,, .„„Г 
люди вас нѳ поддерживают» и т.д.); 


>ьюкенен П. Смерть Запада. М.: АСТ, 2004 . 


Ш-;.' 







Патрик Джозеф Бьюкенен (род. в 1938 г.) - американским политик 
Татеі Выл идеологом правого крыла республиканской пар ти „ 
США во второй половине XX в. Баллотировался в кандидаты 
„ ппезиденты США в 1992,1996 и 2000 гг. Известен своими стать ЯМи 
„ комментариями по основным проблемам внутренней и внешней 
политики США. Ключевые работы - «Смерть Запада», «На краю 
гибели» и «Республика, не империя». 


3 ) логико-психологические уловки (нарушение законов логи¬ 
ки или, наоборот, использование формальной логики в целях 
манипуляции недостаточно искушенным объектом). 

К ним относятся, например, софизмы - вопросы, в которых 
уже заложен смысл вне зависимости от ответа («Перестал ли ты 
бить своего отца?», «Вы все пишете на меня доносы?», «Вы пере¬ 
стали пить как сапожник?» и т.д.). Интересные примеры исполь- 
зования этой уловки можно было увидеть в кампании по выбо¬ 
рам губернатора Брянской области в 7ППП г тг . 
из оппонентов действующего губернатор п ’ ДЭ 0ДН0Му 
«без уверток, открыто и честно» на 71 РеДЛ0ЖИЛИ ответить 
«Был ли ваш дедушка или кто-либо и, п 8 ° Прос ’ в том чи сле: 
во в Р емя Фашистской оккупации Брянскп^Т™™ 06 поли Ч аем 
ВЫ (пусть даже они сегодня пп ^ <<Имели ™ 

•» • ««*.« 

ВЬІ в одном Классе 
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„..„альным авторитетом Кравцовым? в 

С Х*> . . СеГ ° ДН ” И 410 вы Д^али'в Ме Х “ ТН0Щени »х 

Жеводов о прошлом месяце?», «Лечились ли вы в СЪез «е 

Цціиэма?» и ’• д - о^алко- 

■ Сознательная неопределенность выдви гаем . 
ответа на поставленный вопрос, когда мысль 1° те3исо «» 
„ечетко, неопределенно, что позволяет ее интео Р ° РМули Р№ся 
разному. Особенно показателен в этом плане гг ' РеТИроваті > ио¬ 
ний М. С. Горбачева, который часто давал такиТГ ВЫСКазь ">а- 
или двусмысленные ответы, используя обороть Ф ° Рмули Р08ки 
стороны, это так, но с другой...» или « ла „ ТИПа <<, " с °Дной 
С тем...». - да - ириечно, но вместе 

Порочный круг в доказательстве когда 
доказывается с помощью ее же самой только КаКаЯ ' ЛИб ° МЫСЛЬ 
гимн словами (известное выражение АнтонаТ^^ 0 * Ару ' 

I любит в Р емя от в Р ем ени повторять Анатолий ЧѵГГ' №Т ° рое 
не может быть, потому что этого не может к ыт ' ~ <<Этого 
! ; - Приписывание или изменение ащ21 
то, что оппонент сказал относительно частного 11“^* ~ 
гается как общая закономерность Обпати», , У ’ опрове Р- 
К»» Л «г. „лер, пр1 ю ,.™Г” 

~ 

Неполное опровержение: из выдвинутых оппонентом в свою 
защиту положений и доводов выбирают наиболее уязвимый 
разбивают его в резкой форме и делают вид, что остальные 
доводы даже внимания не заслуживают. Примерно по этой схеме 
действовали противники Федерального закона «О защите детей 
от вредной информации», который вступил в действие 1 сентяб¬ 
ря 2012 г. В качестве главного аргумента они использовали ссыл¬ 
ку на то, что по новым правилам детям до 18 лет нельзя будет 
смотреть мультфильм «Ну, погоди!», так как волк курит и хулига¬ 
нит, а соответственно, пропагандирует данные образцы поведе¬ 
ния. Нужно отметить, что этот пример не имел никакого отноше¬ 
ния к требованиям обсуждаемого закона. 
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Кампания против принятия Федерального закона «О защите д 

от вредной информации» ете й 

Навязанное следствие или приписывание: после про СЛ у ш 
ния доводов оппонента делается собственный вывод, соверцЛ 
но не следующий из его рассуждений. 

Постулирование истины : утверждение делается безо всяк 0г 
доказательства, как само собой разумеющееся. 0 

Неправомерные аналогии : для доказательства используют 
аналогии с какими-то событиями и явлениями, несоизмеримь 
с рассматриваемыми; доводы оппонента сводятся к абсѵ 
путем чрезмерного преувеличения высказанных им положени“ 
с последующим осмеянием этого смоделированного заключени * 
обсуждая выдвинутые оппонентом положения, используют й0 ’ 
те слова и термины или те же, но вкладывают в них иной смысл 
и за счет этого вносят искажения в первоначальную идею' 

Как мы видим, спектр приемов межличностныѵ ’ 
достаточно широк. Но не менее мапптлк Н НИПуляиий 
чень технологий массовых манипуляций бпл ЯВЛЯеТСЯ И ПѲре ' 
рых реализуются при помощи СМИ Чтп м б ° ЛЬШИНСТВ0 ия кото- 
мациеи? Автандил Цуладае так отвечает наТ° С ИНфор " 

сфабриковать, выдавая ее за п данн ыи вопрос: 

- исказить п Пем непо е аа ^Длинную; 

- °^ 0 к №ров «Дноаоронней ее подачи- 

Яля манипулятора 
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К 4 - 


^нуииклі^ .: 




--■- ‘МЕНТА 

_ уоніипіь важную информацию, какие-лик 

6о Г -ѴЧіРг Тгі 

- т іЛИ. , ^ СТВе ИНьіР 

» е _ проявлять избирательное внимание к , 

. гл своей позицией; Фактам в 

ггоии со с» “ с °ответ- 

_ сопроводить материал заголовком «. 

содержа" 1 " 0 '' ' соо ">ветсгп оуадщи 

-* ипи " тб «о М у- яибо заявления, К0П]0рш 

поделал; 0рь « °« никогОо 

- опубликовать правдивую инф 0 р м „ ииіп 
свою актуальность; оно потеряна 

' нг,П0ЧН ° Митировоть - когда приводится ч. 

выступления, которая в отрыве от контекста „ Ь фразьі или 
подчас противоположный, смысл 1 . при °бретает другой 

Повсеместно в политической практике игп 
щие приемы манипулятивного воздействии ЬЗуются следую- 
„ »».«» с «*«, 

с использованием всевозможных даннь,* У ЧИИ связано 
исследований, рейтингов политиков Об о - “Логических 
«спирали молчания» - мы уже говорили^ ^ Технологий - 
можных манипулятивных уловок не исчер вЮ Перечень 3 °з- 

Обратим внимание на требования российского , 
тельства относительно публикации данныѵ за№ нод а - 

исследований во время предвыборной кампанГ^ссиТсГ 
законодатель предусмотрел необходимость пои Г " 
результатов опросов общественного мнения указыва ^" 
ряд параметров, уточняющих обстоятельства поведения исслТ 

• организацию, проводившую опрос; 

• время его проведения; 

• число опрошенных (выборку); 

• метод сбора информации; 


р 


1 Цуладзе А. М. Указ. соч. 
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. регион, где проводился опрос; 

. «чную формулировку вопроса; 

У __ п.іРНКѴ ВОЗМОЖН 


, точную форму/и'-к- / 

статистическую оценку возможной погрешности- 
і К дения о лице (лицах), заказавшем (заказавши,, Пп 
» Гооса и оплатившем (оплативших) данную пуб Л и' П >. 
йеН ‘Гое количество дополнительной информации неое*^ 
о чтобы противодействовать всевозможным ухищ^ 

° я доказательства нужной точки зрения мани Пул ^ 
^ бы маневрировать результатами опросов, провед ечн , 
оазное время (например, показывать рейтинги политик* 
о состоянию не на сегодняшнюю дату, а несколькими месяцу 
о нее) давать данные с тех территории, где политик поп улярен 
и и наоборот, неизвестен. Метод сбора информации также зн а . 
іьно влияет на получаемый в итоге результат. Кроме того, 
известно что от формулировки вопроса тоже многое зависит. 
Очевидно что на вопросы «Проголосуете ли вы за Медведева 
на выборах в ближайшее воскресенье?», «Доверяете ли вы Мед¬ 
ведеву?», «Симпатичен ли вам Медведев?», «Вышли бы вы замуж 
за Медведева?», «Смогли бы вы оставить своего ребенка 
на вечер вместе с Медведевым?» получатся неодинаковые отве¬ 
ты и результаты, которыми также может воспользоваться мани¬ 
пулятор. Поэтому вполне обоснованным представляется такое 
внимательное отношение к публикации опросов общественного 
мнения, так как они нередко являются инструментом манипули¬ 
рования. Неслучайно в России запрещено обнародование таких 

данных в течение пяти дней до дня голосования, а также в день 
выборов. 

Однако такого рода ограничения вступают в силу только 
в предвыборный период, а это значит от » „„ У ЬК ° 

открывается простор для манипуляций ; Г, ВрбМЯ 

ными и их интерпретацией; Ц социолог ическими дан- 

2) зомолчивоние одних (Ьактпа и „ 
сическим приемом данной манипулятивноТ 80 ^ дрУг " Х ' Клас ‘ 
«сияюикеобобщение» (противоположный п Т6ХН0Л0ГИИ явл *ется 
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і)М^ 


(ч[ 1„кМИНИЫ1 ТЕХНОЛОГИИ 



„ , конкретной пи шости политика или его И де и т 

С ,ельно окрашенных символов, эмоций, фак ^ И Тод ько по ло . 
" ином сокрытии отрицательных сторон. д ля При <>«новр е . 
1 это работает, достаточно внимательно посм„ 1 ' Т ° бЫ П0Ня ть 
„ионные сообщения ангажированных телеканалп Р ° ТЬ Инфо Рма- 
; „иностей и инициатив политиков или государе, “ " Ри 0Пис ании 
іальных) чиновников; ударс твеннь,х ( Муници И 

3) избирательное использование визуальн 

подбор соответствующего видеоряда, ракурс/, то есть 

моделирование ситуации, в которой берется фотог Рафий 
ЛИЧН ости комментатора события или интервью ИНТѲрвью ' выбор 
„о, что бомж, который будет говорить о свои РУемого (очевид- 
патиях, взглядах, и молодая беременная жен, П ° ЛИТИЧески >< сим- 
образным супругом будут производить оатнь ! РЯД ° М с 6ла то- 

4) применение лексических образов, ело Эффекты): 
мизмов. Заметьте разницу между следу Ю тим!Г № тше и Ще- 
террорисгическая операция на юго-востоке ѵ РМИНами:<<ант и- 
ление карателей на силы народного ополчен™ Н “* И <<насі УП- 
незаконных бандформирований на терпит ’ * Првдсгави галь 
публики», «чеченский бандит», «чеченский РИИ Чеченской р ес- 
за национальное освобожение Чечни»- « Партизан * и «борец 
дитель» и «советский оккупант»- «народо СОВеТСКИЙ Воин ~ 0св °бо- 
тия»; «гуманитарная операция»’, «принуждеТиГ * дерьиоісра - 
на». А ведь используются эти словосочетания л "Т " #В0Й ‘ 

одних и тех же реалий. Одна из вариацийдаГой’!° ЗНаЧеНИЯ 
в литературе нередко именуется как технологии 

для сознательной компрометации каких Г Пределении 
.. ИІ «о-кор,ч*«.. «американская „а,*,,,™, 

5) манипуляции, связанные с отбором содержания І 
или его трансформацией (определение для дебатов выгодной™ 

евыгоднои темы, демонстрация в медиа политических оппо- 
ентов с неудачными высказываниями, при обсуждении исклю- 
чительно непопулярных или периферийных тем). Часто в СМИ 
используется прием, называемый «перенос», или « трансфер ». 
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Гѵть его В следующем: преподносимое явл е „ Ив 
с '.ем-го абсолютно бесспорным, положительным, 


с чем*то 

сч позитивные ассоциации. 

кон с оркестром» - еще один распространи 

гММ Р этпм гл\/иг5д і інх. м НЫй 


вЬ1э Ч я 


«фургон с - кѵ ^'маненк^ 

пулятивный прием СМИ. В этом случае информации Ма 
Т исключительно положительной, мажорной интонац Ие >% 
, шные моменты многократно подчеркиваются, повто Ря ’ >. 
создает впечатление процветания, благополучия, рад^Э* 

а положительной динамики. _ 

* ’ пвт «перетасовки» или «усеченной правды » пр едло 
тенденциозную демонстрацию того или иного явления в че р ^ 
белом исполнении. Часто для этого из общего сод ерж * 
выхватывается какая-либо фраза и начинает обыгр Ыеа я 
представляться как квинтэссенция, главное. Обратной стор 0ной ' 
данного приема является технология «информационной пер егруз . 
ш » [т метод фрагментации)'. Ее смысл - дать избыточную 
информацию, массив разноплановых сообщении с разными ком- 
ментариями и интерпретациями, что снижает возможность уло¬ 
вить тенденции, понять их важность. Татьяна Евгеньева пишет: 
«Максимальным выражением метода фрагментации служит при¬ 
ем „белый шум" - снижение восприятия фактов подачей такого 
количества новостей, когда становится невозможным сделать их 
сортировку. „Шум" может создаваться обилием разноречивых 
комментариев, обилием противоречивых мнений, не опираю¬ 
щихся на какие-либо точные и проверяемые факты. „Шум“ может 
создаваться через оснащение фактов сложными теоретическими 
выкладками, заумными комментариями». 

Не менее популярным приемом являются «информационные 
сэндвичи» - помещение выигрышного для политика сообщения 
в контекст, полярно меняющий его суть. Существуют два главных 
вида таких «сэндвичей»: «ядовитые» и «сахарные»" В первом 


Чинюшкин В. Технологии работы со СМИ 
іаи же. 


в политических кампаниях. М., 1997 . 
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КОММУНИКАГИОМЫЕ 1ЕХМОЛОГИИ ПОЛИтиі)г Гкг 

І --^2^недж Мента 


Кчае положительная информация прячется м . 

I вводной частью и негативным заключением, во вГ У Негатив ной 
рот. ор °м - наоб 0 . 

для отвлечения внимания от важной но »» 
пулятору информации пропагандистами исп ВЫГОДНОЙ мани- 
"а печения (« копченая селедка»), польз Уется метод 

неугодной информацией создается («разд«° Г0 Параллв пьно 
(«псевдособытие»), уводящая интерес аудитопмГ™” 1 сенса Чня 
Обратите внимание, что в период проведенияТ 8 ДРУГОе русл °. 
пиады, события, способного существенно из ЧИНСК0Й 0л им- 
«мягкую силу» в мировом масштабе были^ 78 Р ° ССИЙСК У° 
прецедентные попытки расшатать си’тѵами^ Предприняты бес- 
І дарстве - на Украине. Аналогичную ситуацию'можнГбГ ^ 
| деть и в период проведения Олимпиады в Пекине Гзппр УВИ ' 
I одновременно с ней вспыхнул грузино-югоосетинский п ^™ 
* инициированный проамериканским ставленником М с аак !іГ 

Манипулятивные технологии особенно важны в тот период 
| когда происходят важные политические события с особГ’ 
вывести ситуацию из-под контроля, нарушить статусткво а так ж! 
являющиеся следствием кризисных явлений и ошибочных деТ 
ствии руководства. В этом случае востребованы специалисты 
по изменению восприятия событий - спиндокторы. В известном 
американском фильме «Хвост виляет собакой», чтобы отвлечь 
внимание публики от сексуального скандала с участием пре¬ 
зидента США, срочно нанятый спиндоктор организовал медиа¬ 
кампанию по освещению несуществующей в реальности войны 
в Албании, добившись таким образом своей цели. Если внима¬ 
тельно посмотреть любой выпуск новостной передачи на теле¬ 
видении, то несложно увидеть ключевые направления работы 
спиндокторов; 

• пре-спин (информационная подготовка перед событием); 

• пост-спин (наведение порядка после события); 

• торнадо-спин (перевод интереса аудитории в другую 
область); 


' К ?' 1 

і ■ 


& 
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. контроль кризиса (управление событиями, Выхо 
под контроля), 


СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



. уменьшение потерь (работа с событиями, нах 0д 
вне контроля, для предотвращения возникновения да ЛЬн ^ м Ч„ 

ущерба) 1 . ИЦ%< > 

Манипулирование неотъемлемая часть политики 
зависимости от типа политического режима. Широта 
приемов манипулятивного воздействия лишь подтверждает Ма . а 
штаб их применения. Большая часть сообщений в политической 
и коммерческой коммуникации является различными форм а ^ и 
манипуляций. А самыми лучшими технологиями противодей¬ 
ствия манипуляциям являются размышление над той инф 0рма . 
цией, которую мы получаем при помощи СМИ, и расширение 
своего кругозора, интеллектуального уровня. 

2.4. ПОЛИТИЧЕСКАЯ МИФОЛОГИЯ 


Не следует вкладывать в голову человека 
нечто. Надо попытаться найти резонанс 
в том, что уже есть в голове. 

Тони Шварц 


При помощи мифов интерпретируются многие политические 
события, которые нас окружают. Мифы также являются способом 




'■ектронный 
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Алексей Федорович Лосев (1895-1988) - русский филолог, философ 
и исследователь герменевтики, доктор филологических наук 
За написание книги «Диалектика мифа», ставшей новаторской 
в герменевтике и исследованиях мифологии, в 1950 г. был арестован 
отправлен на работы по возведению Беломорско-Балтийского канала 
во время чего почти полностью лишился зрения, После возвращения' 
из лагеря был восстановлен на преподавательском посту и работал 
в МГУ и МПГУ Автор монументальной работы «История античной 
эстетики», более 40 монографий и 800 статей. 

Люди в большинстве своем жалеют использовать свою 
когнитивную энергию, не пытаясь расшифровать сложные поли¬ 
тические «загогулины». «Постигать» политическую действитель¬ 
ность помогают уже заложенные в наше подсознание конструк¬ 
ции, называющиеся архетипами. В научный дискурс это понятие 
ввел известный швейцарский психоаналитик Карл Густав Юнг. 
Именно на основе архетипов создаются политические мифы, без 
которых невозможно представить себе политику и обществен¬ 
ную жизнь ни в древности, ни в современном мире. 

Политические мифы бывают спонтанными и искусственными. 
Если первые возникают «снизу», без какого-либо умысла, то вто¬ 
рые конструируются специально для решения задач, стоящих 
перед заказчиками 1 . Процесс мифотворчества - трансформация 


ц 
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Карл Густав Юнг (1875-1961) - швейцарский психиатр, 
основоположник аналитической психологии, В молодости был 
учеником Зигмунда Фрейда, но позднее разошелся с ним во взглядах 
и основал собственную школу психотерапии. Автор известной 
концепции психологических типов (экстраверсии и интроверсии), 
учений об архетипах и коллективном бессознательном. Обвинялся 
в сотрудничестве с нацизмом в 1930-е гг., однако официальных 
обвинений ему предъявлено не было. Наиболее известные работы: 

«Развитие личности», «Человек и его символы», «Архетипы 
и коллективное бессознательное» и др. 

архетипов в образы. 

Архетипы - «осадок» жизненного опыта предыдущих поко¬ 
лений, некие психологические модели поведения, сложившиеся 
за века истории той или иной общности. «Архетипы - это апои- 



Неклюдов С. Ю. Структура и функции мифа. М 


•-АИРО-ХХ, 2000. С. 34. 
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иИЙ 0 хаосе и порядке, своем и чужом, доб ром 
о сколько и типичных жизненных ситуаций р'ГГ' И> " 

1, сказки, предания, легенды часто описываю?» ЗНь,е т <*- 
„слособы реагирования» на них, отношения 7 аЦи °^"ьн Ые 
явлениям- тем или иным 

Выдающийся отечественный филолог спец 
яористике Владимир Пропп, анализируя сюжеты 0 П ° фольк ' 
ньіх сказок, выявил семь типичных их персонажей? 0 *"-* Народ ' 

нист-вредитель, даритель, помощник, царевна о Герой ’ антаг о- 

ный герой), а также 32 типичных действия (от 0т ? РаВИТель ’ л °*- 
чи до наказания и свадьбы) 1 2 * . Эти образы и сюжет? 4 ™ " Недоста ' 
представления о добрых и злых поступках геро Иллюст Р и РУют 
русской национальной культуры, хотя ими не исчеп " аНТИГероях 
ный перечень архетипов. В настоящее время все ч РПЫ8ается ПОл ‘ 
типами понимается более широкий информационн?!^ 
любые художественные, исторические, философские 1"?° ~ 
ские и иные схемы, которые мо^т дать основу мифолГГі 
сюжетам . Российский исследователь Борис Борисов сл авеГ 
во отметил: «Архетипичность - основа массовой куль™Г 
неотъемлемой частью которой является реклама Успех ее ™ 
изведений во многом зависит от способностей творца на ™„ ом 
уровне „считывать глубинные архетипъ, национальной культГ 
и на их основе уметь несколькими штрихами воссоздать обра 
легко узнаваемый массовым сознанием» 1 . 

Какие архетипы становятся основой для современных поли- 
тических мифов? 

Архетипы личностные (Матери, Отца, Дедушки, Братства 
и Т.Д.), Семьи, Героя и Врага часто служат основой для конструи- 
рования имиджей современных политиков, усиления или ослаб* 


1 Пендикова И. Г Архетип и символ в рекламе: учеб, пособие для студентов вузов, 
К: ЮНИТИ-ДАНА, 2008. С. 30. 

1 Там же. С. 57. 

2 Борисов Б. Л. Указ. соч. С. 242. 

5 Там же. С. 244. 
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Владимир Яковлевич Пропп (1895-1970) - советский л 
профессор ЛГУ, доктор филологических наук. Один из ве ИЛ ° ЛОг ‘ 
исследователей сказок и народного русского языка Вь!^* 

31 инвариант (повторяющийся элемент), характерный для 1Т 
сказки, чем сделал возможной деконструкцию любой сказ!** 
на составляющие смысловые элементы. Создал первую в семи* 
порождающую грамматику. Известен благодаря работам по семиоте! 
«Морфология сказки», «Русский героический эпос» и др ' 

ягния характеристик того или иного политического по 
или явления. Бинарный архетип «Мы» -«Они» пТ НИЯ 
Фундаментом формирования общности ° 0бще Является 
"КМ »■>->« «” ОК-..ОЙ 

тическии мыслитель Карл Шмитт считан Р ѲР ’ немецкий поли- 

враг» основой политики. Рассмотрим ПР ° ТИВ0СТ0ЯН ^ «ДРУГ - 
подробно. смотрим ряд архетипов более 

Какое представление вьпкн». 

Для любого из нас это человек под!, 430 СЛ0ВЗ <<мама>> . «мать»? 
дорогой и близкий на свете Именно ИЙ НЭМ ЖИЗНь . самый 
в политической пропаганде прел " П ° ЭТ ° Му очен ь часто Радина 

карты, политического Р ДСТавле на не в вило т ДИНа 

нтет именно этот 
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, ^.МУІ'ЧК ДПЖНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧ ЕПоѵ^^^ 

иж^ 



Родина-мать на плакате И. юидзе, на МамаевоГкѵпгТ!^ □ 

и на Пискаревском мемориальном клалки.... / В Волго фзде 

«°ище Санкт-Петербурга 

архетип. Матери невозможно отказать мать вне 

кто спорит с мнением матери, аморален г ИДеОЛОГИИ ' Тот . 

если бы художник изобразил Ролинѵ иа ' огласите сь, что 

например, Сталина, то смысловое содержание* ПЛаКаТе В виде - 

пилось бы самым серьезным образом и он й ериала изме - 

шенно другие ассоциации. Знаменитая скѵли™ ВЫЗЫВаЛ СОВер ' 

щая Родину-мать и расположенная в Вол^ е Ра ', ИЗ ° браЖаі °- 

кургане, также создана в русле использования данного 6В0М 

Мы видим, что путем присоединения архетипа Матео 

гандируемому субъекту происходит его существенное * 

Архетип помогает вызвать нужные эмоции и перед ть ГГ**' 

мое содержание, смысловое наполнение изменив е пТ ^ 
сторону. ' енив его в нужную 

Архетип Отца также один из распространенных. Каковы наи- 
олее типичные и устойчивые характеристики отца? СтроГй 

еТГ' Т' НаСТВВНИК ' ГЛЭВа КМЬИ и Т '* Позиционное 
ние Иосифа Сталина как «отца народов» призвано было объяс- 

нить жесткость государственного управления, сложившуюся в его 
эпоху, воспроизводило патерналистскую модель поведения госу¬ 
дарства и граждан. Обратите внимание на использование номи¬ 
нативов «государь-батюшка» и «государыня-матушка» в русском 
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национальном эпосе, который также подсказыва ет 
дения по отношению к политическому Руковод Ит , М ° д Ч По 
Кстати, в слове «батюшка» кроется еще один смысл' ? Хр*' 
ный, подчеркивающий идею богопомазанности монао/Хь 
кой традиционно называют священнослужителей в Ру*' Хц' 

вославной церкви. СКоі * пр а _ 

Архетип Дедушки - мудрого старика активно экспл 
вался советской властью при позиционировании образа^ ТИр0 ' 
мира Ленина среди советских граждан, особенно Школь* 
Мудрый, добрый, знающий ответы на все вопросы, обр азе ИК ° В ' 
подражания - типичные представления о дедушке. Кстати^ 
вого российского президента Бориса Ельцина окружение 
называло за глаза «дедом», но, как вы понимаете, меж ° 
«дедом» и «дедушкой» есть некая содержательная разница ™ 

Немало примеров использования семейных архетипов мож 
но найти в рекламе коммерческих продуктов: бабушкина смета 
на «Домик в деревне», семейное чаепитие с чаем «Беседа» мѳ 
«Дедушкин улей» и т. д. подчеркивают особую атмосферу созда* 4 

ния продукта или его употребления, его качество («сделано для 
своих»). д я 

Архетип Героя, Спасителя - один из наиболее распростоя- 
ненных в политической мифологии. Он играет особую роль 
в политической коммуникации в переломные У Р ль 

"га», «гг “°° р * 

поэтому приход В политику прославлен наивысшая цель, 

ных предопределен. Неслучайно ! * коман Диров, воен- 

в тень после Великой Отечественно^ 1113 - ЖуК ° В бь|Л за Д вин УТ 
конкуренты боялись популярности ° В ° ИНЫ: ВГ0 "°™™ческие 
я блок «Единство» на выборах в г . Ндарног ° военачальника 

«НДР Гуров (борец С кооГ Чрезвычай ными ситѵ л , <<ГеР ° еВ ' б ° Р ' 
спортсмен) должны были акТ^’ И Меандр КапТ^' Алеі< ' 
спасителей России от развар ЗИР ° Вать за »вку СГ (б ° Реі4 ' 

ка на роль 




оммѵ 


.. .«АГИ ПНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН РПж,.,., Ітг 


Миф о «дедушке Ленине» на страницах детских книг и изображениях 


Без использования архетипа Врага невозможно себе пред¬ 
ставить ни один сюжет политической кампании, особенно 
в кризисные периоды. Без Врага теряется смысл существования 
мифологического Героя. Враг, как обычно, аморален, кровожа- 
ден, нарушает все мыслимые и немыслимые запреты, действует 
во вред нам, нашей общности. Любой из интересующихся поли¬ 
тикой может назвать множество примеров использования данно¬ 
го архетипа применительно к тем или иным личностям. Но часто 
под образом врага скрываются и собирательные образы: олигар¬ 
хи, масоны, империалисты, американцы, бандиты, террористы, 
демократы, коммунисты, «лица кавказской национальности», 
евреи и т. д. Даже в мультфильмах и кинематографе остроту 
сюжету придает наличие «темных сил», которые герой должен 
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Карелии 


Шойгу 


і у ров 


"Единство 


ЛІы будем строятъ нормальное общества 
с нормальной многоукладном экономикой, 
гарантированным уровнем пряв и свобод. 
Единство поддерживают те губернаторы 
и моры, которые понимают: нлетлдо время 
кардинально менять работу Г ос думы, 
«зддезть законы для того\ чтобы люди 
могли жить в своей стреме по-людски. 


в ЕДИНСТВ® - маша сила 



Архетип Героя в политической рекламе: блок «Единство» и кандидат 
в президенты РФ в 1996 году Александр Лебедь 


победить. Поэтому демонизация противника, политического 
оппонента - один из самых распространенных приемов в поли 
тических кампаниях. В качестве классического примера можно 
привести целенаправленную дискредитацию и «кошмаризацию» 

ОнГ1 ДИЯ ЗЮГаН0Ва На п Р ези Д ен тских выбор х 996 г 

Она состояла из множества сюжетов пк„, Р ХУУ6 г - 

связывался в проельцинских СМИ с неминѵеТ^ К ° ММуНИСТОВ 
Данской войной, талонами, возвращением мае™ Г ° Л ° А ° М ’ фаЖ ' 

«красным террором» и т.д. Тем свмі, ассовых репрессий, 
го зла была фактически навязана Г ч Р ° ЛЬ главного и очевидно¬ 
го предлагалось выбрать из двѵх ,„ п ЮГаН ° Ву ' причем избирате- 

Р0Г ° в ™и сам Б. Ельцин и его пГ НЬШее ’ 8 Каче ™е кото¬ 
рая крылатая фраза Бориса Ельцина «ВоТ^* Курс ' Извест- 
же серии гримеров. сем виноват Чубайс!» 
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|П1 ,И„ КЛТ1 ШНЫЕ ТЕХНО/ЮІ ИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МП,|=^, 1Г| 


РЯДЫШКОМ с ДОЯѵ/.і Шл 
снопа «^Душкой 


снова поют о^п'Ж 


I 


Демонизация Геннадия Зюганова в президентской избирательной 

кампании 1996 года 


Технологии отработки «оранжевых сценариев» по сверже¬ 
нию тех или иных политических режимов не обходятся без 
использования мифологических сюжетов. Обязательными ком¬ 
понентами таких революций являются обвинения власти 
в коррупции, халатности, предательстве интересов своей страны, 
фальсификациях на выборах, что делегитимирует правящую эли¬ 
ту. Ключевым событием «оранжевых сценариев», катализатором 
массового недовольства нередко становится жертва, появивша¬ 
яся в период революционных событий. В последние годы суще¬ 
ствования СССР академик Андрей Сахаров, умерший от сердеч¬ 
ного приступа 14 декабря 1989 г. после эмоциональной поле¬ 
мики на Съезде народных депутатов СССР, стал «иконой» демо¬ 
кратического движения. Политическую составляющую эмоций, 
передаваемых либеральной оппозицией, сформулировал извест¬ 
ный шансонье Александр Новиков в песне «На смерть А. Д. Саха 
рова»: 
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Шапокляк и крыска Лариска, Дюдюка БарбидокскаГург^ 0 ' 
Все ток и было. Кричало быдло 

в собачьей стойке изготовясь’ 

Над головой трясло и выло 
Порвать готово седую Совесть 
Вопила баба. И портупеи 
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нМ ѵииклти ^ )<Н0Л0ГИИ поли ^^!Н^Джн Е нта 

I гползам С пуз ему на гордо. 

» гобролась стая. Да не успели. 
у ш еп он. Тихо, светло и гордо. 

Скорбь академий. А даже - Тауэр, 
ро всем столицам - известье глухо, 
рлишь в России но общий траур 
ре набралося - не глоток - духа, 
ре одолело людское вече 
Людишек мелких, на власть реченных. 
ре докричалось. Ушел навечно 
Великий Политзаключенный 

На Украине роль жертвы революции досталась трагически 
погибшему журналисту Георгию Гонгадзе, в России 2000-х эмо¬ 
циональную компоненту противостоянию с «кровавым путин¬ 
ским режимом» 1 в 2006 г. придала смерть Анны Политковской 
известной своими разоблачительными статьями и системной 
ѵ. критикой правящей в России элиты. Убийство Бориса Немцова 
в феврале 2015 г. многие аналитики также связывают с попыткой 
спровоцировать недовольство, ведь трагедия случилась в сотне 
йётров от Кремля накануне запланированного оппозицией 


«антикризисного шествия». В этих смертях оппозиция обвиняла 
действующую власть. 

|§§ Появление жертвы способно воодушевить массы, вывести 
народ на улицу. По мнению украинского исследователя Георгия 
Почепцова, в этой ситуации порождается стандартный мифоло¬ 
гический конфликт! герои от имени оппозиции и враги (дикари, 
нелюди) от имени власти. Нечеловеческий характер врага пред¬ 
ставляется явной приметой активации мифологического созна- 
ія. Иррациональность помогает массам избавиться от страха 
еред властью. Массы в этот момент способны на осуществление 
самых масштабных действий против правящей элиты 2 . Осозна- 


Ш. 


Один из распространенных мемов, используемых оппонентами Владимира 
іна. 
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что появление жертвы способн еети ситу ациі0 
еаЯ ’ 1 Владимир Путин после трагической см ерти * И Н Ч 
контроля В нес; ((Эт0 убийство само по себе Иа 

К " П ° ЛИ |ошей власти и в России, и в Чеченской Республике ** 

^занималасьпрофессионально в последнее время,^ 
рои она эан б чем е е публикации» 1 . 3 ' 

Д ° ^Противостояние двух политических общностей в миф ОЛОги . 

ѵ гюжетах происходит через актуализацию бина Рного 
Метопа «Мы» -«Они»'. «Мы» - это наша общность. Как п Ра . 
архе - честные, благородные, умные, красивые, мирол ю . 
Шыё правильные. Именно так мы думаем об общности «с Во . 
ГГ!: - чужие, другие, не такие, как «мы», хуже, нечестные, 
некрасивые, злые, жестокие, алчные, подлые и т. д. Чем опаснее 
«они», тем сильнее происходят сплочение «нашей общности», 
а также минимизация внутригрупповых различии. 

Американский политолог Самюэль Хантингтон писал о том, 
что в момент разрушения прежнего идеологического врага 
Соединенных Штатов - коммунистического СССР, который пошел 


по пути самореформирования с целью «стать таким же, как циви¬ 
лизованный мир», а иными словами — такими же, как Запад, 
США пережили глубокий кризис идентичности. «Кто теперь мы, 
если ныне не с кем бороться?» - такой вопрос могли себе задать 
американцы. Ответ нашелся просто: если истинного врага нет, 
то его следовало бы выдумать. Френсис Фукуяма - американ- 


; п г°° гг —сено. ЛРОгеаной инженерии М: Европа> 2оо5 

1 Совместная пресс-конференция с 

МГ ресурс] ' І-Жакт Г Ангелой Мер - 

1 Данный подход разраб0Тіна еіт, 1 | п.іѵ/Іехі/арреагѴ2006/10/ 

-р"о^иГ; и ^ идентичностей Г Тэш- 

“ 1"»иро.аиия нечн 0нал М ь : ЕВГеньева Т. В. Соц иал Тп ИЛ ИСС ™ние тео- 
"приод, М, р ИО р, 201 “ гос Уларстеен Н ой иде нтич П н СИ ^ ОЛОГИЧес, <ие аспек- 

И россия н а посгсо- 
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Длящимся 


рМ МУНИ КАТНВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИ Т ИЧРГіт гп 


!^ е ДЖмента 


они 


КОМУ 

ДОСТЛЕТСя 

НАЦИОНАЛЬНЫЙ 

доход? 


■ к * А|І <ІЛягті(» 1 Р* в __ 


ДОРОГА ТАЛАНТА ОТРОГ* ТАЛДИТАИ! ТЕ ЖЕ ГОДыГдАМТййЯЯ^ 

тшшшшттттм/ т. «зные лотды- 

іишпѵи нового поколения 


обычный ПОЛИТИК 


щд^^ишаяшіишжглг\яп \& ■ 
16 МАРТА МЫ ВЫБИРАЕМ Ш 


Использование бинарного архетипа «Мы» - «Они» 


в советской 


и современной политической агитации 

в 


ский мыслитель и философ японского происхождения - в пери¬ 
од крушения прежней американской идентичности даже написал 
знаменитую статью «Конец истории?» 1 . В этой статье Фукуяма 
поторопился предложить свою точку зрения о том, что мир при¬ 
шел к новой фазе развития цивилизации, в которой не будет 
масштабных войн и конфликтов. Но, как выяснилось далее, без 


Фукуяма Ф. Конец истории и последний человек. М.: АСТ, 2007. 
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Самюэл Филлипс Хантингтон (1927-2008) - американский политолог 
„ специалист по международным отношениям. Большую известность 
получил благодаря выдвижению концепций «столкновения 
цивилизаций» {гипотезы о том, что войны ХХІ века будут проходить 
по культурным цивилизационным расколам) и «волн демократизации» 
(основывается на том, что политическая демократизация в мире 
происходит не плавно, а резкими наплывами. Наиболее значимые 
работы - «Столкновение цивилизаций», «Третья волна. 
Демократизация в конце XX века» и «Политический порядок 
в меняющихся обществах». 


врага общность либеральных демократий испытывает трудности, 
поэтому создание мифов о «международном терроризме» («Аль¬ 
Каида», ИГИЛ), к существованию и подъему которых на деле 
приложили немало усилий американские спецслужбы, а также 


Нсанимацин архетипов ХОЛОДНОЙ ВОЙНЫ И ЛОГИКИ ПРОТИВОСТОЯ- 

ния с Россией помогли мировой политике приобрести «новый 
смысл» и динамику на современном этапе 
Наличие врага оказывает на обтнпгти 
эффект, а без него общность рассьшаГяНе««оолкцирующий 

примеры национального единения в нашейГранГ ^" 6 
с теми временами, когда враг был очевидным и СВЯЗанЬ| 

тия Великой Отечественной войны до сих пор в созГ”'”' С ° бЬ '' 

н в сознании росси- 


150 





Фрэнсис Фукуяма (род. в 1952 г.) - американский политолог, филосо* 
и влиятельный идеолог неоконсерватизма. В 1980-е гг работал ^ 
в Госдепартаменте США, но всемирную известность Фукуяме принес 
концепция «конца истории» - гипотеза о том, что после победы ** 
либеральной идеи над своими конкурентами (фашизмом 
коммунизмом) войны в мире закончатся, поскольку демократии 
не воюют друг с другом. Главные труды - «Конец истории и последний 
человек» и «Доверие: социальные добродетели и путь к процветанию». 

ян являются ключевыми в плане подъема патриотического духа 
День Победы - 9 Мая, по данным опросов общественного мне¬ 
ния, является главным праздником, объединяющим граждан Рос¬ 
сии и практически не вызывающим у них кривотолков и альтер¬ 
нативных мнений. Очевидно, что попытки размыть значимость 
Великой Победы, предпринимаемые в отдельных странах зару¬ 
бежья, имеют целью разрушение российского национального 
консенсуса и единства 1 . 


^См. подробнее: Чуев С. В. Постреволюционная Россия в поисках национального 
^единства. Ростов-на-Дону: Брейн, 2008. 
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ппвяние общности «мы» тесно связано г 
Ф0Р ;; Ц ИИ. ответ на главный вопрос пер еЖива П ><>с 
Юности человека «Кто я?» чаще Всего ^ ^ 

6 СЛУЧЗе множество «мы-общностей» строится * 0 

Н0СТ ;і^ принадлежности: половом (мужчины и ^ 

” Р 1 (старики и молодежь), расовом (т емН( ?Ч 

ВОЗРаС Т1 цвету волос (блондинки и брюнетки). Но Иде "> 

И беЛ міжет строиться и по критериям принадлежности к ^ 
ность 

0№Н ! Й Іче«ая идентичность (мы - русские, армяне, УКраин , 

ЦЫ ' ^конфессиональная (мы - православные христиан, 
"и буддисты,конфуцианцы, Свидетели Иеговы ит. д) . 
Территориальная (южане, северяне, ростовчане, москвичи, 

8П ° Н !соци Ш альна И я Т Йденты, преподаватели, бизнесмены, инва- 
лиды, пенсионеры и т.д.), 

- политическая (коммунисты, демократы, оппозиционеры, 
единороссы, «яблочники» и т.д.). 

В политических кампаниях особую роль играет идентичность 
политическая - соотнесение себя с какими-либо общественно- 
политическими движениями, политическими партиями, идеоло¬ 
гиями. Граждане, имеющие четкую политическую идентичность, 
предсказуемы в плане политического поведения, голосуют 
за одни и те же политические объединения, читают прессу соот¬ 
ветствующего идеологического направления и т.д. Им свойствен¬ 
но некритическое восприятие действий тех политиков, чьими 
сторонниками они себя считают На ниѵ впал „ 
компрометирующая информация о двят л "аи 

ТИП, которой они симпатизируют Более тог! » Д Р " ЭР ' 

информационных сообщений такоГплаТ; НеГЭТИВНЫХ 

отыскивать противоречия и несуоазногш с = 6удут специально 
рот - доказательства собственной правоты ВИНениях и наобо- 
° ИХ идей. Политическая идентичность те н " С " Раведл “ а °сти 

СН0 Связана с полити- 
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дП да ІЬІЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕ НЕДЖМЕНТА 

и иСТеіНОВ КсіМИ ’ 

І*#*** иС политические и социальные перемены в сггр 

■ РУ*** 8О ' 90 ' Х ГГ Привели к Ломке ^шествовавшей 

И р1 ’ а ‘ ценностей и норм, социокультурному кризису. Многие 
• ‘"^Сонные стереотипы и образцы поведения оказались неак 
,ми. «устаревшими». Это привело к серьезному кризису 
Юное- у большинства населения страны, который выра 
Р , в виде результата разрушения представлений, лежащих 
: ^основе самосознания личности; в утрате представлений 
(■* собственном «Я» (утрате самотождественности, потере при 
знания со стороны окружающих), крушении системы личностных 
смыслов (потере смысла жизни, ориентиров), размывании пред 
сгавлений о времени и пространстве («Где я?») 1 . Предсказать 
политическое поведение граждан, находящихся в социокультур 
ном шоке, довольно трудно. Неслучайно результаты множества 
опросов общественного мнения, проведенных в нашей стране 
в 90 -е гг, демонстрировали нам за день-два до выборов более 
половины голосов неопределившихся, не знающих, за кого голо 
совать. Виной тому разрушение традиционных образцов поведе" 
ния, неопределенность в ценностном плане. Для сравнения нѵж 
но сказать, что в странах с устоявшейся демократией до 80% 
граждан имеют устойчивые политические предпочтения и идеи 
тичность, а основная борьба политтехнологов идет за голоса 
«колеблющегося» электората. 

Татьяна Евгеньева пишет: «Идеальный пример субъекта 
в состоянии кризиса идентичности - придуманный Эдуардом 
Успенским мультипликационный герой Чебурашка; 

- он не может ответить на вопрос «кто я?»; 

- у него нет ни собственного прошлого,’ ни собственного 
пространства. 


Евгеньева Т. В. Социально-психологические аспекты формирования националь¬ 
но-государственной идентичности россиян в постсоветский период. М.: РИОР, 
2010. С. 34. 
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„те ОН не видит смысла своего существо^ 

3 реЗУ е Л Чебурашка демонстрирует нам простые с По >' 
В " тоге ' е I: .„емтичности: С °Ч 


1 


3 ИТ0Ге Гиса "идентичности: П ° с ° 6 ьі 

решениярм поиск и нахождение собственного соо б щ есТ| 

№РУЗ ь Я ч , е1 Р еГлокализаЦИ Ю в пространстве (строительство 


гва 


Доі 


Ару- 


друзей); п р Иобр етение смысла существования (помоі 

зьям). чт0 остроту сюжету в этом мультипл Ика 

Нужно отмет . наличие злобной старухи Шапокл Як 
цнонном фиаь и врага , общность «они»), которые об ла . 

И крыски Ларис I негативных качеств для эффект 

ного омочения «мы-общности» друзей Чебурашки в его проти- 

^2=3==- конструкции играют весьмв 

существенную роль в коммуникации. Именно на основе мифов 
^мифологических образов часто строятся политическая борьба, 
озиционирование, создание имиджей и многих политических 
сюжетов. Учет и анализ доминирующих идентичностей на терри- 
тории, где проходит политическая кампания, позволит повысить 
эффективность проведения мероприятий политической кампа~ 
шли глрлатк ппедпоинимаемые ходы более взвешенными. 


2.5. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СЛУХОВ 
В ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЯХ 


Проведение политических кампаний сложно себе предста~ 

вить без использования слухов и учета их важности в плане 

распространения информации. Эффект от них нередко превос- 

ходит значимость воздействия на общественное мнение через 
СМИ. «™м»«0 —„ Вдип ,„ и , „ 


1 Там же. 
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джм Енц 

,,ы подготовки сотрудников специальных служб 
^ыитрий Ольшанский приводит следующее определение- 

Л! ' по ос ••<»*>. "*». . недостоверна* информации (и / ипи 

‘^Іощая Форма передачи любой информации), передаю " 
п^дючительно о устной форме как бы „по секрету" и , 7гт 
» сй и функционирующая исключительно в звуковой фооме» 
отметить, что развитие Интернета, блогов и ^ь 
іИГсетей внесло некоторые коррективы в данное определение 
гегевое общение, нередко заменяющее устный формат, стало 
ІЦцим из каналов распространения и развития слухов. 

1| Существует два принципиальных условия возникновения 

[йѵТ-- острый интерес к проблеме (слухов о том, что некий Иван 
Иванович хороший человек, не бывает, а вот о том, что он «пло¬ 
хой» - множество); 

■ - недостаток полной и достоверной информации либо недо- 

ве рие к имеющимся данным. 

Слухи являются особым типом сообщения, который называют 
самотрансляционным. Данный вид информации сложно удер¬ 
жать в себе, а передав его следующему адресату, человек испы¬ 
тывает психологическое облегчение. Татьяна Евгеньева пишет 
что причиной заинтересованности участников слухового процес¬ 
са в распространении имеющейся информации является следу¬ 
ющее: «Передача „полученного по секрету* сообщения как бы 
повышает социально-психологический статус личности, подчер¬ 
кивает ее „информированность, принадлежность к кругу особо 
приближенных доверенных лиц» 2 . Если мы обладаем интересую¬ 
щими всех сведениями при информационном голоде, то оказы¬ 
ваемся в центре внимания. В борьбе за сохранение зтого важно- 


Щйр;' 

аИйіг 


1 Ольшанский Д. В. Политический РВ. СПб.: Питер, 2003. С. 94. 

2 Евгеньева Т. В. Социально-психологические аспекты формирования националь- 

НйьУ-' _ » _..„п и ■ омпо 


■ ■ 


но-государственной идентичности россиян в постсоветский период. М., РИОР, 


2010. С. 17. 
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ОТ ТОЛСТЯКА 

шніваШ 


рок л о по 


ГсёкшП 

КРАСОТЫ 


ттнм^\ 
ЯШ» :і 




ШШмщт 
1ДШ0 (и) 

ОТ ВОСЬМИ ЛЕТ 
ТЮРЬМЫ СПАС 
ВЛИЯТЕЛЬНЫЙ 
ГЕНЕРАЛ 


Срфи* Ратврк 


скрывают К 
СТ РАШНУ Ю ПРАВДУ 
О ЕЕ ЗДОРОВЬЕ?'^] 


РОЛЬ АНДРЕЕ... 
ПАНИНА ПОСЛЕ 
ЕГО ГИБЕЛИ Г^Й 
ПРОДОЛЖИЛ $ 
ИГРАТЬ ДТШР 1 

І4Ігч4 Г* гага*. К КД 
*тчіш Г*$чі I ^7? ѵі/ 


ШРАЛНАЯ 


ОКНА ) 


ЭКСПРЕСС 

-азетз гаж - 


Заголовки «желтой прессы» соответствуют условиям возникновения 

слухов 


го статуса мы нередко сознательно искажаем сообщение тээ 
формируем слух в сторону его заострения (преувеличения маг 
штабов, придания дополнительной эмоциональности пикантнп 
ай, драматизма и т.д.) и сглаживания (отбрасывания’ «малозна' 

~Г аЛеИ ' ШЖеТ0В - ПРИЧИН ’ П0В ВД° В . обстоятельств) Инь- 

ми словами, слух в поопргтр ѵ/ггилн __ ** 

свою достоверность и тождественностГисхолТ^'Т 0 ТеРЯѲТ 
Отметим, что еще одним вектооом т.-, ж Д и ин Формации. 
ся его адаптация, то есть кооор* Р формации ^Уха являет- 

в соответствии с имеющимися стеоеоти^ СЛуХ0В0Й ин Ф°Рмации 
тиной мира. Реотипами и установками, кар- 

Классификация слухов кдч 

Риях: ’ правил °. основана на двух крите- 

нь 1 а.Х:ГнГост^ недостовер- 

• ~ —. І 
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! ие страх), агрессивные слухи (культивирующие не 
рУ^^ елания (порождают надежду). исть ), 

Гш'пУ гаЛ0 0ТраЖЭеТ пессимистически е, негативные и да*, 

яни цеские настроения аудитории. Повышение цен, наступлен! 

" лица света» или голода, появление дефицита, начало военнь 
I * йствий, информация о техногенных катастрофах и распростра 
) ' НИИ апидемий, ожидание обмена денег и банковского К ри 
н ^ частые сюжеты подобных слухов. м 

^^Слух-пугало может спровоцировать массовую панику. Т 
несколько лет назад после запуска в Интернете информа,!!' 
0 я кобы случившемся взрыве на одном их химических предпои 
ЯТИ Й Новочеркасска в аптеках Ростова-на-Дону и области нача¬ 
лась скупка йода (потому что для «спасения от отравляющих 
веществ» якобы было необходимо пить слабый раствор йода) 
Люди начали заклеивать окна от «проникновения отравляющих 
газов». В Интернете данная информация получила колоссальный 
резонанс за счет нахождения десятков «родственников» работ 
ников «того самого предприятия», а также тех, кто «своими гла 
зами видел» химическое облако. В 2013 г. ситуация повторилась 
с похожим сюжетом: после вспышки заболеваемости энтерови¬ 
русной инфекцией в донской столице в сети Интернет была запу¬ 
щена информация об опылении города специальными химиката¬ 
ми с самолетов. Слухи распространились так широко, что регио¬ 
нальные власти предпринимали специальные действия по опро- 
вержению данной информации. 


Слухи о возможном исчезновении соли в 2006 г. привели 
к тому, что данный вид продукта моментально исчез с полок 
магазинов, причем граждане начали скупку и других жизненно 
важных товаров (спичек, сахара, макарон и т.д.). Разъяснения 
по «соляному буму» были вынуждены давать первые лица госу¬ 
дарства. 

Опасность слуха-пугала заключается в том, что массовая 
паника способна подорвать любую, даже относительно стабиль¬ 
ную, систему - будь то финансовая система (если граждане бро¬ 
сятся в банки за своими деньгами), система снабжения продо- 
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вольствием (массовая скупка продуктов « Про За 
вести к реальному дефициту товара даже При о*’ 
посылок к этому) или даже политическая систе^Г^ 1 " 1 и"'"’' 
запугивание населения предполагаемыми действиям|ІАри? < '' 
ских оппонентов). и Пол ИтЗ 

Агрессивные слухи являются продолжением „о ги 
пугала, но направлены на стимулирование агрессивного Аз¬ 
онального состояния и соответствующего поведенческой Ат 
та» в виде жесткого враждебного действия 1 . Так, в "Ч. 
2010 г. после массовых волнений (так называемых «русски* Ре 
шей») в Москве и Ростове-на-Дону, поводами для которых ст! Р 
смерть двух молодых людей — болельщика «Спартака» ^ 
Свиридова и студента ростовского вуза Максима Сычева, аісп ,^ 
но начали распространяться слухи об агрессивных ответах сто. 
рон, что существенно накаляло межнациональную обстановку, 
Информация о «выселении всех кавказцев», о том, что урожен¬ 
цам южных республик «запретят поступать» в ростовские 
и московские вузы, танцевать лезгинку и т.д., действовала как 
раздражитель для одной стороны конфликта. Другие участники 
бурно реагировали на слухи о том, что «готовится „кавказский 
марш“ с новыми жертвами» и т. д. Задача этого вида слуха - 
нагнетание негативных эмоций, легитимация возможной «мести» 
и насилия. 

Агрессивные слухи часто служат почвой для создания необ¬ 
ходимого негативного эмоционального фона. С целью дискре¬ 
дитации руководства страны в 1999 г. радикальной оппозицией 
был запущен слух о том, что террористические взрывы в Буйнак¬ 
ске, Москве и Волгодонске были делом рук российских спец- 
служб. Появление подобной негативной информации может 

иметь колоссальные последствия для любой политической кам- 
пании. 

Внимание следует уделять и распространению другого эмо- 

1 Ольшанский Д. В. Политический РК. С. 99. 
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Цельного слуха - слуха-желания, который 
с' о-киданип. потребности пуд„ тории И п СОад Р*ит поз Игі<в 
Ё^нил крестьян, участвующих в В0ЙНе ^ ПрИме Р. ид ея * 
і „висимоаи использовалась властями с целью ' ° Т костной 
Ьвной кампании. Но необходимо отметить ч Г ИВИЗацив "Ри 
нне ожидании может Дестабилизировать обстГ Н8П ° АТ! *РЖде- 
в великой Отечественной войне и распі ** Так -"обеда 
0 возможном роспуске колхозов после н2 п РаНение слухов 
вели к определенным брожениям в обшег ТО НИЯ МИ Р" пои- 
оттепели 1946-1948 гг. 1 еи так называемой 

И еще пример. Во время избирательной 
из кандидатов в депутаты активно провод ПаНИИ "Дин 
встречи, которые, как правило, проходили ' ИЗбИрател ^и 
и доброжелательно. Кандидат с их помоГю 7^ поа итивно 
свой рейтинг популярности и узнаваемости п ' СТро пов Ь'шал 
срыва встреч распространили в виде слуха "° ненты с Делью 
что после выступления данный кандидат 1 ' Шф0рмацин5 р том, 
избирателям продуктов питания После Нирѵет Раздачу 
с кандидатом в депутаты граждане ждали «пТГ^ ° бщенив 
чив их, ушли разочарованными ІІО Дарков» и, не полу- 

Слухи часто запускаются при помощи средств 
информации, а с появлением Интернета Р А масс °вой 
более упростился. Нередко журналисты ссыпГ" П№К еще 
в Интернете», фактически подтверждав не На <<ИСТ0ЧНИК 
излагаемой информации. Вместе с тем ДОСТОВерньій статус 
ние информации часто приводит к тому, что ГастанГ П ° ВТ ° Ре ' 
общепризнанным фактом. Таким образ™, необход мсГпрГ 
водеиствия слухам - весьма актуальная тема Р 

ствиямГ СУЩеСТВУЮТ МеТ0ДЫ б ° РЬбЫ С ° 

Татьяна Евгеньева приводит следующий пример: на Украине 


Зубкова Е. Ю. Послевоенное советское общество: политика и повседневность. 
1945-1953. М.: РОССПЭН, 1999. 
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ап повторным голосованием на президентски 
пространился слух о том, что Виктор ЮщеН к 0 б^Ч* 

" Р ° ', е _ что изменения его лица стали результате! Пр °*> 
операини по омоложению. Безусловно, такая 
“ прибавляла авторитета будущему президент, 
ели бы сторонники Ющенко начали опровергать 
выше слух, это привело бы к еще ольшему его Расп Р0( Чй 
Г Без упоминания содержания слуха, была разверну* 
мационная кампания на тему об «отравлении» Ю Щенко Ч- 
ентами и спецслужбами, что косвенно опровергало инф^ 
Гю о проказе и косметических операциях-. 

Следовательно, прямое опровержение содержания Слу 
с использованием аргументов противника может привести то Ль . 
ко к еще большему негативному эффекту. А вытеснение распро¬ 
странившейся информации при помощи другой, более эмоц Ио . 
нальной и важной, может дать необходимый результат противо- 
действия. 

Приведем еще один пример. Во время президентской гонки 
1980 г. в США в ходе противостояния достаточно молодого демо¬ 
крата Джимми Картера и одного из самых старых кандидатов 
в президенты республиканца Рональда Рейгана были распро¬ 
странены слухи о том, что у Рейгана случился инфаркт. Команда 
республиканцев не стала напрямую опровергать содержание 
слуха, а в качестве ответной меры предприняла издание бро- 
шюры о том, как необходимо заниматься спортом чтобы избе¬ 
жать сердечных заболеваний, а также реализовала серию акций 

"^Достаточнозм” В ДЭНН0Й брошюре 

Достаточно эффективным способом ппптмо^п - ^ 

В некоторых случаях является их игнппм Р ВИЯ СЛуХам 

ситуациях, когда негативная инфо РР ° ВаНие - особенно в тех 
стаючно широко. р ация Р ас пространена недо- 
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к0 , мУ НИКДИВНЫ^^ 

В стоит упомянуть еще такие методы проти ВДдейсТЙ 

пение содержания слуха до полного абсѵип как 

Д І» (переориентация внимания на положите^*? 3 ^ 

Шелуха), прием «предупреждение» (заблаговременное "Г"' 

г ни е тем, способных стать почвой для слухов) бсу *' 

(і Де однако наиболее оптимальным и эффективным с „ п с 
борьбы со слухами является обнародование убелиГ 
„„формации, противоречащей слухам, их подавлени Г 
фактами без упоминания о содержании слухов. РУ ИМи 

Неформальная слуховая коммуникация имеет важное 
ние. Слухи могут как способствовать решению задач стояГ 
перед политтехнологами, так и препятствовать им осойеГ 
в случае их недооценки. ’ снно 

2.6. УПРАВЛЕНИЕ ИМИДЖЕМ В ПОЛИТИКЕ 

Личина для государей необходима, так как 
большинство судит о них по тому, чем они 
кажутся. 

Н. Макиавелли' 


Известный французский политтехнолог Жак Сегела сформу¬ 
лировал восемь основных принципов эффективной работы 
по управлению имиджами в политических кампаниях: 

- голосуют за лидера, а не за партию; 

- голосуют за идею, а не за идеологию; 

- голосуют за будущее, а не за прошлое; 

- голосуют за образ социальный, а не политический; 

- голосуют за человека-легенду, а не за посредственность; 

- голосуют за победителя, а не за неудачника; 


вѵ- ' 

Шу 


ЙВ* V 

■р-- 


1 Цит. по: Политическая имиджелогия / под ред. А. А. Деркача, Е. Б. Перел 
и др. М.: Аспект Пресс, 2006. С. 32. 
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Жак Сегела (род. в 1934 г,) - французский политтех НОлог 

имиджмейкер, специалист по политическим коммуникациям в 

избирательные кампании нескольких крупных европейских ПОлит ^ 

Франсуа Миттерана во Франции, Франца Враницкого в Аварии д* 0 * 

Валенсы и Александра Квасьневского в Польше и т. д. Автор идеи ^ 

^ п и том 

что одной из задач дипломатии является использование бюджетных ’ 
фирм на мировом рынке с целью продвижения «мягкой силы». Главные 
труды - «Национальные особенности охоты за голосами. Так делают 
президентов» и «Ностальгия по будущему». 


- голосуют за судьбу, а не за обыденность; 

- голосуют за ценности подлинные, а не мнимые 1 . 

Данные рекомендации очень актуальны в России, где одним 

из характерных свойств политической культуры является пер* 
сонификация политического процесса. Личности в российской 
политике традиционно играют более значимую роль, нежели 
институты. Даже российские партии больше известны 
не по своим названиям, программным или идеологическим осо- 
бенностям а по личности лидера. Партии Владимира Путина 
Геннадия Зюганова, Владимира Жириновского, Григория Явлин 


1 Сегела Ж. Национальные особенности 


охоты за голосами. М.:Вагриус, 1999 . 
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НО*' 


іѵ(\ . 


бе» свои* руководителей потер яют ЗНді 

^^•, ЙѴ »'.зп.земосі" и привлекательности П„Г Телы, Ук> Чѵ . 

К*....—“V...» г;:"*»»- » 

■Шитиков и властных институтов. 1ЯТИя Аейст ВуЮц .^ 

Имиджевое направление в политической ком 

1 никло В силу ряда . .ж. Во-первых, в связи с «оз- 

і знакомство избирателя с каждым политическим'^ ЧТ ° "ичное 
Ічески невозможно, граждане не могѵт Г Д?ЯТелем пр ак 
Щ ственное впечатление о политике, почер^ ВИТЬ соб- 
| ценного общения с ним, поэтому довольствѣ И3 нел оср ед . 
дней, которую транслируют массмедиа Во ° Й Ин Форма 

К имиджей является порождением уже упомииГ° РЫХ ' восприятие 

I г0 восприятия действительности. Принцип а «°ном но . 

В -абатывает и в этом случае. В итоге изѣ И ™ ВНЬІХ скряг» 

і/иаТк -ЭЭ Пацулгть -гл ^^^РЭТРПк пл_ 




Ж; 


г0 восприятия действительности. Принцип Го СЯЭКОН °мно. 
срабатывает и в этом случае. В итоге и 3 Г ‘ ™ ВНЬІХ скряг» 
оринять за данность те элементы конструиГ*? Предпо ^ает 
тика, которые транслируются через опг Г ° обра эа поли- 

““«*• “I"-Г»"- 


тика, ки.мн^ ■ Ротируются через опгани, - раза ПОЛИ- 

тивные потоки, особенно если информация К0Мм Уника- 

к «узнаванию» уже известных характерных ОДИТ ИЗбира *ля 
Востребованность в специальных Г* 
авиях по формированию благоприятного ФеССИ ° Нальньіх Мй- 
существует не только у политических лидГооТГ" В П0Литиха 

мя все чаще к специалистам-имиджмейкТоГ в Вре ' 

аавители коллективных субъектов: полити чеС киГ ЩЭЮТСЯ Пред ’ 
НИИ, групп, объединений, учреждений Л КИХ партий . Движе- 
ра^ре и на практике активно развивается тема 08 В лите ‘ 
мизации имиджей отдельных муниципалѣ ЮЗДаНия и °пти- 
дарав 1 . Дипалитетов, регионов и госу- 

Термин имидж (от англ, ітаде - «обоааЩ и 

У «образ») имеет множество 


’Галумов Э. А. Международный имидж России- стоатргио * 
™».Ч.П. И;ШеТгом"” 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


трактовок в научной литературе. Важно отметить, Чт „ 

_гмипинмпп плит.,** - 


используемые о качестве синонимов понятия «обр а3)) V 

__«I II іі_і КА\Л ГІПП ^ «Ик,. о 


не являются тождественными. Под «образом» понима^Ч, 
жение реальных характеристик личности лидера в Иа V 
и индивидуальном сознании граждан 1 , сложившееся 
естественно, без участия политтехнолого в. В свою очеред ь И ^°. 
ственно «имиджем» является результат управляемого распо^ 
вания политика или политического института индивидо м ° ЗНа ' 
группой. Как справедливо отмечал Д. Ольшанский, имид ж _ с * лц 
циально моделируемое целенаправленное «отражение отра^' 
ния», то есть отражение образа, уже созданного п Рофессиоц а 
лами на основе некоторой реальности. Это не зеркало, а скор^ 
«Зазеркалье» 2 . 

Одно из самых емких определений понятия «имидж» было 
представлено авторами популярного учебного пособия под 
редакцией А. А. Деркача: «Политический имидж следует рассмат¬ 
ривать как эмоционально окрашенный стереотипный образ, иде¬ 
ализированную модель политических сторон функционирования 
общества и его институтов, которые находятся в реальных связях 
и отношениях со всем социумом, идеальными структурами или 
мифами и целенаправленно формируются субъектами полити¬ 
ки в индивидуальном, групповом и общественном сознании для 
достижения политических, экономических, социальных результа¬ 
тов, познания, личной карьеры и самовыражения» 1 . 


Согласно одному из распространенных в отечественной 
литературе подходов 4 , имидж имеет трехкомпонентную структу- 

- персональные характеристики: физические (внешность, 



іркача> Е - Б- Перель,тиной и др. 

I. М.: Общество «Знание» России 




ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 



Анатолий Алексеевич Деркач (род. в 1944 г.) - российский психолог 
Щ аКМ еолог, доктор психологических наук. Ректор Международного 
акмеологического института. Автор более 400 работ по политической 
; со циальной психологии и имиджелогии. Наиболее известные труды - 
«Политическая психология», «Политическая имиджелогия» 

и «Акмеология». 

■ пол, возраст, тембр голоса и пр.), психофизиологические (харак- 
тер, личностные черты и пр.), профессиональные особенности 
(опыт, компетентность, интеллект и т.д.); 

- социальные характеристики : известность, социальная 
принадлежность, материальное положение, общественный 
и политический статус и др.; 

- символические характеристики: харизма, идеология, 
мифологический образ, стереотипные образы и т. д. 

Специалисты по имиджу реализуют разнообразные имидже¬ 
вые задачи, поставленные заказчиком. В качестве основных сле¬ 
дует выделить: 

• формирование имиджа политика. Как правило, данную 
задачу реализуют в отношении новых действующих лиц в поли- 

І тике; 

• корректировка уже имеющегося имиджа в зависимости 
! от конфигурации политических сил, ожиданий избирателей 
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и т.д.; 

• работа по защите имиджа клиента от п 

действий оппонентов; СКре -. 

• работа с оппонентами на контрпропаганд 

лении. СІТ,С Щ ^ 

Специалисты-имиджмейкеры занимаются Р ° а ' 

„ ^ЛЬкп 

нием имиджевом модели», конструированием, но и 0 ° <<с % 
ют поиск возможностей ее технической реализации °п У ^ есг Ч 
тельность действий политтехнолога в процессе управле^ 0 ^' 
джем, как правило, выглядит следующим образом; Ния 

1. Изучение целевой аудитории на предмет выявлена 

лее приемлемых, востребованных черт имиджа политика^ 60 ' 
тической партии, организации и т.д.), создание идеального^' 
за. Реализация данной задачи осуществляется при помощ и ° бра ' 
го спектра исследовательских приемов. Итогом изучения 1 Це/1 °' 
вой аудитории должно стать комплексное представ^' 
об «идеальном политическом лидере». ЛеінИе 

2. Анализ «исходной базы» - личности политического д 

теля, актуализация наилучших черт и затушевывание негпЛ*' 
тх. Для этого изучаются самые разнообразные характеристик 
политика: возраст, семейное положение, происхождение пн 
зование, вероисповедание, достижения и неудачи опыт оабЛ 
способности (ораторские, управленческие! 4 

и т. д. Из всего этого массива информации должны б„ 

И усилены те характеристики котопмо л Д 6 ь вь ' браньі 
пениям целевой аудитории об «идеальнсмТ^ 10 ' " РвДСТав - 
падающие данные станут ядоом и! поли ™ке». Эти сов- 
ноп, то, что противоречит <.идеГ> Все осталь- 

ся, корректируется. Гениальным словесным^ 36 ™' ретуши РУ ет ‘ 
па подчеркивания нужной, и корреіГ в ° ПЛ ° Щением "рави- 
биографическая семейная справка от р Р И лишнег ° является 

Ф р ессменного лидера ЛДПР. днои и з крылатых 

і- Формирование стратегии „„л 

-ся базовые стереотипы и спреде- 

8е К0Т °РЫХ будет 
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Й&г. 




К0> 


^ИУНИК/ 


ДІ ипг ІГ>}г_ н:дпилу| пи 


1 стр 

I В ячества 


Й-■ 


|0И ться ИМИДЖ политика. При этом важно отметитк 
М4 еч,ва политика не должны противоречить тому м1° Л11ЧНые 
В^ому образу, который предлагается использовать Фологиі <е- 

4 Имиджевая отстройка от оппонентов то е 
I ,че позиций, по которым заказчик отличается в лѵч!1° ПРеАеле - 
онкурентов. сторону 


I ние 

конкурентов. 


& 


і ° Т "Дмитрий Ольшанский дополняет структуру имиджейпг 
действия двумя важными элементами 1 2 : левого воз- 

| 1) неизбежными искажениями, которые внпгот 

Р трансляции имиджа; тся ^налами 

2) результатом психической работы аудитории или сѵйѵ. 
восприятия по реконструкции итогового имиджа У ° екта 
на основе навязываемой извне модели, но с учетом г '° ЗНании 
внутренних представлений. об ственных 

Татьяна Гринберг в вопросах позициониооваи,а 

;;Го“ т тть кл “-™ й 

- позиционирование по ключевой особенности, по преимѵ 
ществу кандидата, предпочтительному для целевой аудитории 
На протяжении всех десяти лет нахождения «Яблока» в Госѵді 
ственнои думе (1993-2003 гг.) члены этой партии позиционер 
вались как «более умные, честные, молодые демократы и либе 
ралы», чем находящиеся у власти; 


’ 

«V 


I- 


“ позиционирование «против категории » (для политических 
кампаний против «системы»). Например, кандидат в мэры 
Москвы в 2013 г. Алексей Навальный противопоставлял себя 
не только власти, но и так называемым ее системным «прикорм¬ 
ленным» оппонентам; 

— позиционирование против конкретных конкурентов. 
Новые коммунистические партии, созданные после либерализа- 


1 Ольшанский Д. В. Политический РК. СПб.: Питер, 2003. С. 287-289. 

2 Гринберг Т. Э. Политические технологии. РК и реклама: учебное пособие для сту 
дентов вузов. М.: Аспект Пресс, 2012. С. 156. 





пиіего законодательства в 2012 г., сво Им 

ции соответствуют выбмрают « зз 6 юрокраі ^Ъ^ 

ным объектом а»*? коммуниСТ ов из КПРФ; ** 

и ва9 ° еНН шонѵровоние по ассоциации. В 1990-е гг. поз Ицио 
' ПО пТв российских регионов и крупных гор 0 д ов 
р0ВаНИе Популярной модели «это наш Лужков», когда на граДо ; 
„лось по популйР аторов пытались перенести лучшие к аче 

начальников и губерн Р юра Москвы; 

СТВЭ П °1 Я !ио°нир В оеание па проблеме. Такой способ не в сегда 
яаетнужный эффект, особенно если тема избрана маргинальна, 
дісГьс енна. Так, например, лидер «Справедливой России» 
Сергей Миронов однажды прославился благодарявысказывани* 
относительно необходимости защиты выхухолей, что вызвало 
бурную реакцию у российских блогеров. 

Сергей Володенков отмечает, что «сами по себе имиджевые 
характеристики не являются ни положительными, ни отрицатель¬ 
ными, Позитивным или негативным является отношение 
к данным характеристикам со стороны электоральных групп» 1 
а оно, в свою очередь, изменяется при помощи технологических 
приемов, например игрой с интерпретацией: «не старый 
а имеющий богатый опыт хозяйственник. Не „варяг", а некор- 
румпированный региональными элитами человек Не олигяпѵ 
а успешный управленец-патриот, желающий помочь пплЛ ’ 
городу». Причем имиджмейкеров интересует отнпшГ У 

жевым характеристикам не со стороны пг* к Ш0НИе к имид- 
нов общества, а исключительно т гг™ * Ѳ3 ИСКЛЮч ения чле- 


*ые тех- 

взглядов, 


1 Володенков С В V™ 

‘«-Мб. ' Рааление совр еМ е ннь „ 

’Там*е. “оптическими ка МЛа 
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НТд 


Сергей 

ПОЛИТОЛОГ 



Владимирович Володенков (род. в 1965 г) - 0 
)ЛИТ олог и политический консультант, кандидат полйтическ^Т 
Специалист по политическим коммуникациям и брендированиГ 
Занимается консультированием избирательных камланий с 1995 
Главные работы - «Управление современными политическим^' 
кампаниями» и «Интернет-коммуникации в глобальном пространств 

политического управления». 


сближая субъект имиджа с обычным товаром. Одним из первых 
авторов - сторонников данного подхода стал Джо МакГиннес 
который написал нашумевшую книгу «Как продавали президента 
в 1968 году» об использовании технологий навязывания полити¬ 
ка гражданам. 

В процессе создания имиджей используются механизмы пси¬ 
хологического воздействия, установки и стереотипы, политиче¬ 
ские мифы, а также учитываются особенности и эффекты соци¬ 
альной перцепции (восприятия). По сути, каждый из элементов 
может стать определяющим и повлиять на те впечатления, кото¬ 
рые будут сформированы субъектом политического имиджа 
(политиком или политической партией, группой, территорией) 
у граждан. 





СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ и ЗАДАНИЯ 

1. Как, на ваш взгляд, формировались и 

. .^гтплаиыа и ггтпрмрмиый паг .- ИЗМе Н Яли 


и ИЗМйи» 

вые настроения в современный период развити Н5,/1Ис ь 
ните свою точку зрения, Ия р °сси и ^^ 



ните свою точку зрения. 

2. Чем отличается убеждение от иных механи 

гического воздействия? Зм ° в 

3. Кто такие «когнитивные скряги»? Как вы ^ 

приемы психологического воздействия эффективно 9 ^’ Ка Ч 
вать по отношению к ним? Исп °ль^ 

4. Назовите основные способы внушения. Приве 

ры из современной политической практики. АИте Прц Ме- 

5. Придумайте конкретные способы оказания вну 

воздействия на избирателей командой кандидата в п ШаЮщег ° 
РФ (губернатора вашего региона, мэра города РѲЗИДентьі 
по вашему выбору, ’ ^ еп Утата) 

6. Каким образом работают заражение и подражав 
механизмы психологического воздействия? Приведите п ^ КЭК 

7. Предложите свой формат проведения современный^' 

. «н « о ибен№ 


сти? 


шейных стереотипов В ° И СП ° С ° бЫ Преодоле ния негативно окра- 


:;:Г Вам мзнип у'ят?вГьГп Ь рГе е м ь С00бЩеНИе и ' испол ьзуя 

>■•«.[ “я™ГГ" ,0 “™ М ™Р» В « 
«■> от 

ВДер ,.„ ие 


1 ? П -■'-^СМИЯГ 

:: Предлоаиг. сво ^ ,а нэ вь *Сірах. Осо6сгв овать побе- 
ЧТ0 Ва ш клиент - іт СПос обы пп 0ТМсі 

коррупционер Ротив одействи я слухѵ/ 

УХ У о ТОМ, 
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В 4 назовите основные характеристики ими, 

I адганова. В. В. Жириновского, Г. А. Явлинс^ ®' В - Пути, 

I I Г- *' с в . Лаврова, С. С. Собянина, Б. И. Ельцина ^ С ' М ' Ми І 


на, 

МигѴч 






ТЕМА 3. ПОЛИТИЧЕСКАЯ 
КАМПАНИЯ: ОТ ЗАМЫСЛА 
К РЕЗУЛЬТАТУ 


3.1. Структура и основные этапы реализации Лл , 

4 “ "°лищ 

проектов 
и кампаний. 

3.2. Разнообразие целей политических кампаний. 

3.3. Исследования политического рынка: основные „я 

и методы. **** 

3.4. Ресурсы в политических кампаниях. 


3.5. Основные подходы к формированию политической 
тегии компании. 


СЩро. 


3.6. Идеологическая часть политических кампаний. 

3.7. Технологии работы с фирменным стилем в политике 

3.8. Рекламно-агитационная продукция и информационн 


материалы 

в политических кампаниях. 


ые 


5 ' 9 1П Ра6 ° та со с Р едстами массовой информации в политике. 
.10. Возможности сети Интернет и социальных медиа 
в реализации политических проектов. 

3.11. «Полевые» технологии. 


РЕАЛИСТ " ° СН0!1НЬ|Е ЭТАПЫ 
ПОЛИТИЧЕСКИХ ПРОЕКТОВ и КАМПАНИЙ 

" р °“" с У»™, „ иит „ едмщие эле 

• субъект управления - тот кто ѵпп 

с ---, партии , 06л 
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| кПМ мУИИ КАТИВНЫС ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧ ЕОпт^,^^ 

і- , объема упрочнения - кем управляют (гражл 

К электоральные группы и пр.); д не ' и збират е - 

л1 '' *. О шдччіі упрочнения - чего хотят добитк 
Выборы, получить поддержку населения и т.д) Я (вЫиг Рать 

Щ целями субъектов управления в политике тоа 

Ю ТСЯ завоевание, удержание и реализация Р Диционн о явля- 
' полномочий, а управленческие задачи весьма п я Г И Властньі! < 
мер. некая политическая команда пришла к власти СЯ ' Напри ' 
' территории под флагом преодоления транспоот ” - КаКой ' ли6 ° 
| с целью укрепления своего авторитета в К ач Р ^ Лроблемы - 
■ бал ьных управленцев и, соответственно сеГ ^- 6 Г1рофессио - 

: команде необходимо будет не только найти фи° еИ ВЛаСТИ этой 

- веские средства улучшения ситуации на тГнТпГГ? И ' гехни ' 
тировать дорожное полотно, построить новые доооги ( ° ТРеМ ° Н ' 
внедрить новые транспортные решения и по Р ’ развязки ' 
задач в области коммуникативного воздейстл! И , РеШИ1ь РЯД 
населению суть предпринимаемых шагов в тч <РаЗЪЯСНИТЬ 
аргументировать необходимость отказа от непоп У ля Рных; 
ектов в пользу транспортного; нивелировать нелй™ АРУГИ * ПР °' 

дан, ждущих сиюминутного результата пплпп А льство гра «- 

, каналы донесения информации и т.д ■ отразить 

Г ДИТИРУЮЩеГ ° хараете Р л . осуществляемые оппоне^Г ЗаТ' 

тим, что работа политических менеджеров включав ' 
знание технологий донесения информации но и значитГ^ 
творческую составляющую по формулированию инф рГацГ 
поиску приемов ее подачи и т. д. Ф рмации ’ 

В последнее время для того, чтобы более эффективно 
прозрачно достигать исполнения управленческих целей 
(не только в политической сфере, но и в экономике, науке, инно¬ 
вационной, производственной областях), все чаще используется 
проектный подход. Под политическим проектом следует пони- 
I мать содержательный алгоритм действий по достижению какой- 
либо конкретной цели, стоящей перед субъектом политического 

ѴППЛЙПРимп пп .. . ... . ..л піііійггт;. 


р 

р 

: 


цилкі, ыимщеи перед еуиьемим нилшичаши 

управления по созданию или приобретению еще не существу- 
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ющего состояния. Цель, как правило, определд^,.^ 
данными и ожидаемыми результатами (показателя м и ИС * 0 х Ні м 
ности), которые обусловливают способ ее достижения 
является не набор случайных событий в политике,* а ПР ° 6Кт ^ 
спланированных и организованных мероприятий, напра а СИсг * м & 
на достижение итоговых показателей. Политический ВЛеНИьі * 
может состоять из одной или нескольких сюжетных и С0 Пр ° ект 
тельных линий, связанных общей логикой и направленна^*' 
Такие самостоятельные цепочки действий и мероприятий^* 0 ' 
ществляемых с целью реализации обозначенных проектных °^' 
ентиров, называют в научной литературе политической кам ° РИ ~ 
ей 1 . При этом следует различать цель заказчика как полит ^ 
ского субъекта, цель политического проекта и цель той или и ^ 
кампании. и 

Например, один из политиков определил для себя в качест 
цели стать президентом страны. По его заказу политическим! 
менеджерами разработан проект как последовательная систем! 
взаимосвязанных мер, предполагающий создание новой влия 
тельной политической партии, которая смогла бы пйі^п 
вокруг себя большое количество гпажпаи „ объе Динить 

тической цели заказчика ее возглли А Я достижения "оди¬ 
ческого проекта вырисовываются некот^™' В РЭМКаХ П0ЛИТИ ' 
Для их решения разрабатываются кам ° РЬ ' е 0Чевидные задачи, 
целями: кампании с самостоятельными 

и ^РоніГв.^озданиГмзвеТ 3аинте Р ес °ванных политиков 

сеже 1 

онн -=^ 

Ко Ррекция сѵшегтвт Пол итика (повкі. 

""онентов и Т.Д.); 




ІЧЬ ' м ип°лити чесК и Ми 

^ампани„ ми . с 48 
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к , работа с элитами, конкурентами и оппонент 
І нНО сти, выстраивание отношений, нейтрализация (А0Г0В °- 
Г я неП риятия среди элиты, привлечение на свою г МИИИМиз а- 
I едитация несговорчивых и т.д.); борону, Дис . 

Г 1 избирательная кампания (от выдвижения 
I президенты до работы на избирательном ѵча гті/ канди А а та 
олосов). 6 и п °Асчета 

Очевидно, что каждая из кампаний разбивается 
которые также имеют параметры оценки эффективно* РЯДЗадач ' 

I Политические кампании могут быть реализован "! 
временно, так и последовательно, д Руг за другом . ™ одн °- 

го "Р° гкта - если Р ез ѵльтаты одной будут обусловливать и 
образность начала последующих. Например если г ' 

политической партии забуксовало и не ст Р° ит ельство 

массового вовлечения, а узнаваемость политика !" 0 ЭфФбКТа 
„ия за какой-то промежуток времени так и не достигла^ НаСеЛе ' 
параметров, то вступление в избирателе! желаемьіх 

быть нецелесообразно. Р ЛЬН У га кампа »ию может 

Любой политический проект имеет пока«™ п ^ 
сти, разрабатывается и существует в ѵникап э ФФ еі <тивно- 
условиях. При достижении показателей прое^ТавеГ"™ 46 *^ 
переходит на другой уровень реализации Нет! " ЛИб ° 
" тт при.™, 

ществление. гащих 33 его °су- 

Политическая кампания - это система действий рассчитан 
ная на достижение каких-то конкретных целей в политике. Ее 

?■' ступене°й К Начал Ѵ ьГ еСТВЛеНИе Традидионно вклк > ч ают несколько 
«елей опорлр ЭТаП ° М ЯВЛяется пост ановка первичных 

Галина п Р Д ние замь,сла кампании. Как справедливо пишет 
| по ! У и ШКЭревэ ' «^литическая кампания не возникает сама 
е. ужен толчок в виде намерения политического актора 
сгичь желаемой цели и его готовности предпринимать для это- 

чес С00ТВеТСТВ ^ Юи ^ Ие шаги>>1, ® этот момент политик или полити* 
ская партия определяются в том, чего бы они хотели от кампа- 


т 
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ним. 


Проверить жизнеспособность первичной ц 
мость можно при помощи следующего этапа Ре ^ И ’ До с ^ 
гностики «политического рынка», анализа полити 3 * 4 ^ 
юнктуры и ресурсного обеспечения кампании. Этот?** 0 * С* 
лагает использование маркетинговых технологий изуГ Пр Х 
ка . Его реализация осуществляется при помощи цел^ 4 ^ Рьщ 
приемов: анализа статистики (в том числе электора ЛЬн ^. Сгіе Кт Різ 
логических данных, исследований предпочтений СМИ 
ральных групп, выявления характеристик территории, 0с ^ Кт ^ 
проблем округа и т. д. Анализ имеющихся у инициатора° ВНЬ| * 
тической кампании и его предполагаемых оппонентов ре с П ° Ли ' 
(или, проще говоря, изучение всех тех имеющихся возмо* ° В 
стей, которые позволяют достичь поставленной цели или прр 
ствуют ее достижению) может существенно скорректировать п ЯТ ' 
воначальную цель кампании, сделать первоначальные замыаГ 
более реалиаичными или даже привести к отказу от них. 

Кроме того, в ряде случаев этап диагностики политического 
рынка может предшествовать постановке первичных ц елей 
В этой ситуации исследования помогают определить, наприме 
свободную политическую нишу, альтернативный способ решения 
той или иной задачи, подтолкнув к выводам о возможном уча¬ 
стии в кампании новых субъектов. у 

Аналитическая информация позволяет получить необхоли 
мые сведения для разработки стратегии и тактики „„„ 
кампании. Российские исследователи пп„ политической 
Малкин и Евгений Сучков попнппс хналог ий Евгений 

между стратегией и линию 

тельную часть политической кампании ' Т °™° СЯТ С0Де Р жа ’ 

ческую: «Стратегия отвечает на вппп К ТЭКТИКе ~ технологи- 
рателям; какую информацию необхоли ЧТ ° НУЖН ° СКазать изби ‘ 
бЫ ° НИ л Р огол осовал И за соотв^ші А ° ВеСТИ Д ° них > ™- 

У ЩеГ0 кан Дидата (партию), 

1 Пушкарева Г. Указ. соч. с, 67 . 
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„кійка - «к сказать; как. в какой 
Стельности довести необходимую ин фоп ! " ° «■«« „ 0г 
А 110 аботки стратегии кампании осущ= Ф Рма ДИЮ»' в „ Сле ' 

н„й идеи кампании («месседжа») и сюжетГ”'"° ИСК| ‘ДентпТ^ 
I нрующих ее; выявление целевых КР1н ь« л иний аК п Ь ‘ 

: определение своих действий в отношений “"^«ТнГ 

словами. формулируется идеологическое ° ППонв нт 0в ; 
оных действий. Тактическое направлен! С ° ДерЖанив 
создание конкретного плана меро П п И(1 1- Раб ° ТЬ| Пред По „ РУ ‘ 
(в том числе медиаплана), разработку аг Пр ° Ве Д е ния камп 6Т 
концепции их распространения У аци °нных матео ИИ 
Этап реализации предполагает не ° 8 ' 

„ие процессом осуществления пос Р е Дственное 
и ие в практику стратегии и тактики 4 '^'* Действ ий во п РаЗЛе " 
со СМИ, работу в Интернете, печ ать "Г*** 
реализацию всего спектра «полевыхД тационн >нх матери" 
рателей, агитационные мероприятия (о6 *°ДЫ изб? 

дукции, проведение публична ^Распространение а 

сования и т.д.). Кции « наблюдение в л Р ГИТПР °' 

Финальным этапом политической ка "" Г ° Л °' 

дение итогов проекта то елч. , кампа нии являет™ 

-"--С-Г” Г 

В последнее время в научной Г УДаЧ Кампа нии 
встретить точку зрения, о П * 1№и ^^ ВСе ча ^ можно 
ного проведения политических кампа. ° ДИМ0СТЬ нег Р е рьів 
как политиков, которые находятся Ѵ влГ' " РИЧем это 
ров. Такой подход позволяет на пріяжеГи ™ “ ° ппози Дионе- 
ни вести интенсивную работу с избил ' АЛИТедьного в Реме- 

тического воздействия, и, соответствен Г?’ П ° ЛИ ‘ 

стойкие убеждения, доказывать свою т? Ф ° рмировать более 

ми делами, корректировать свои лейгт» Ятельность Реальны- 

подствующим предпочтениям а также обГ ИМИДЖ 3 УГ ° ЙУ Г0С ' 
| ' Также обе Рпечить сохранение 


1 Малкин Е.Б, Сучков Е. Б. Политическ 



ие технологии. С. 41 . 
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„„ ние узнаваемости. 

и укрепяени у из6ира тельная кампания нач Ина 

ЧаЛ °когГзавер Ш ак> Т ся предь,ду Щ ие выборка,, 
момент, ко д взаиМ0Д ействуют с медиа на протя Же "% и 
которые актив ^ 6ольшей легкостью проходят ч ерез В Ч 
периода работ ■ разл ичать официальные сроки ч 

В связи с этим . кампании {как правило, несколько 

дения избирате льной публикации решения о 

цев _ с момента ч- я итогов и предоставления отн е >„ 
нии выборов ДО для пОЛНО ценной подготовки, в 
И сроки, неоОХ А сшт аба минимальным периодом акт Ивной 
„иях локального электораль ном поле является несколько 
работы политика кампаниях - около года и бол ее . 

месяцев, в белее ѵ, рз6отз политика только на финишной 
Отметим, что мтеН преимущественно в электоральных 

прямой ■в™*» убеждениями», которые обычно определя- 
ГсвоиТреГпоГтения прямо на выборах, в последний момент. 

ДеЙСТВИЙ " ЛИШЬ ° ЧеНЬ 
обще представление об основных этапах политических кампа- 
2 Сроки их проведения зависят от масштаба поставленных 
задач, поэтому политические кампании могут реализовываться 
как в течение нескольких дней, так и на протяжении многих лет. 
Более подробно рассмотрим данный вопрос в следующих пара¬ 
графах темы. 


3.2. РАЗНООБРАЗИЕ ЦЕЛЕЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЙ 


В современном обществе основные сюжеты использования 
технологий политического менеджмента тесно связаны с участи- 

политических решений, 

элитой политического курса, приемлемого дяГобщестГр 360 "- 3 
«ни исследователь Сергей Володенков предлаг^ ^СщТй 
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_ м , мМ ѵниклтш ^гтгх^г^югитеого^ 1ЕДЖМЕнтл 

.ч..-»""" . . . иелей политических камланий- 

I -”* 1 " „сги^ .« политического института, партии или поли,' 

I ' п0 дрыв легитимности)-, ти ~ 

Р* {Л 1 создание благоприятного политического имиджи или 

V» существующего политического имиджа или суб ,Т 

■Литической кампании, защита существующего благоприятно 

I го1 юлшмческого имиджа от негативного воздействие со стоГ 

В И Ы оппонента; 

■ _ управление репутацией субъекта политической кампании- 

- формирование негативного политического имиджа 

I иеН тов, ослабление и дискредитация существующего благоппй 
Й тного имиджа политического оппонента ; р 

I _ продвижение субъекта политической кампании в прелсг 

:: вительные органы власти различного уровня; Д 

| - участие в распределении властных полномочий субъекта 

политического управления; а 

I - формирование и коррекция предпочтений и ожидание иеле 
вых электоральных групп , а также управление электоральным 

Ц:. поведением; 

- управление электоральной активностью, в том чис 

мобилизация масс и субъектов политической кампании- 6 

- политическое брендирование; 

- организация политического давления ; 

- формирование и реализация политики государства и его 
институтов-, 

- управление политическими конфликтами'. 

Но существуют и менее традиционные и привычные цели 
в пелитических кампаниях. Далеко не все претенденты 
на выборные должности во власти во время избирательных кам- 
паний ориентируются на победу. Это и понятно, так как побежда¬ 
ет, к примеру на выборах президента, только один, а все осталь- 


Володенков С. В. Управление современными политическими кампаниями. С. 
49 - 50 . 
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ньіе кандидаты, казалось бы, проигрывают. н 0 Это 

- -ллппийиили Н@ 



Потому НТО даже в современной российской исХ* С Х 
множество примеров того, как участие в выбордх И Ч „X 
способом рекламы коммерческой деятельно О 

_ Л^плпипн прпѵтпітп Таі/ _ С ^0 (іп. 


ПЮвНЫМ ч.иѵ -- - ѵ "° "Ост,. 

м1 шовдаая олде»о« репутации. Так, наприХ^Ч' 
предприниматель, владелец фармацевтической' 

«Ферейн» Владимир Брынцалов, участвовавший в вы 6оп М Х 
зидента России в 1996 г. и набравший в итоге менее одХ Ч. 
пента голосов избирателей, смог привлечь больщ 0е В(н ^ п Ро- 
к своей эпатажной персоне. В дальнейшем В. Брынцалов ' 4 
не только поаоянным героем светской хроники, но и оХ? 5,1 
лем новой раскрученной торговой марки «Брынцалов». рХ’ 
ных положительных эффектов от участия в президентской гон* 
для него было вполне достаточно. Или еще один пример. у Части е 
выборах на должность губернатора Санкт-Петербурга в 2005 г 
зпргтного магната секс-индустрии С Прянишникова позвпп.„„' 


известного магната секс-индустрии С Прянишникова позволило 
не только сформировать необходимое паблисити и скандальную 
репутацию, но и «распиарить» весьма специфическую проду к . 
цию, изготавливаемую кандидатом в губернаторы, которую тра¬ 
диционными средствами рекламировать сложно. 

Участие в выборах нередко служит средством политической 
«раскрутки» проекта (например, новой партии) или имени поли¬ 
тика не с целью сиюминутного результата, а в расчете на даль¬ 
нейшее продвижение. Это участие с перспективой - мнимой или 
реальной. Так, политики часто участвуют в выборах более высо 
кого уровня, для того чтобы приобрести больший политический 

вес на выборах менее масштабных. Например, баллотируются 
на должность мэра, чтобы более вегпмп 1,, и '"'' ю ™РУ ют « 

в городскую думу. Один из подобных примемв- Ь ^ ВЫб ° РаХ 
кандидатом в президенты в 2007 г известно Р ВЫДВИЖение 
дента Владимира Буковского, котоопм» 11 С0Ветского « исси ‘ 
ная комиссия России отказала в ое™ У Центральная избиратель- 

В вы орах изнача льнобылобесперспектийн УКОВСКОГО ° б участии 
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^ММ' п,м ' 



т*У Д| 


царства, не вправе бороться і ( , йк1 - 

Юности в РФ. "» ситуация испот,зоп^' е Гос ѴДар Ста 

'^ ленн ^,л л і ’ 0гп : чтобьі пр 0 ^::. им и его и 5 


22*.. *" -еьГГГ- им и ^^ 

0 действиях российских властей, котсрі „ ИНуть свое * Чи - 

„демократическим выборам». Р ’ дескать. Преп ° Ни в 

Нередко политические партии ш , ст ' Твуі0т 

. окРУФХ ал« мобилизации своих парт*^ “«их к андидатп 
д^шш, алл того чтобы не раш '* ^РУт Ур ^ 

и о^ начить свое прис У пк твие на той «ц* по ** а 

цель этих кандидатов не победа, а уча ^ “ Ной "*РРит ории ? 

зуемым, как правило проигрышным ВП °Дне Пред ска ' 
8ЬІГО дно выставлять таких кандидатѣ УЛ * ато * Но пар тиям 
выборов, идущих по мажоритарной и пі У "* сов ^щения 
рательным системам', так как подмеченэ ЦИ ° Нальной изби- 
сильный партийный кандидат по своем» акон ° Ме РНость что 
голосование по партийны, и спискам ьУ™ <тдтя ^ает» 
таких партийных статистов произошло в “!* Распрос граиение 
ная с 2003 г., в связи с резким упрощением П п ^ ВРвМЯ ' на4 «‘ 
ния и региарации кандидатов от партий пп е ДУРЫ ВЬ| Движе- 
даравенной думе. И поэтому, даже ’ "^««ных в Госу- 

игрывает, партия, как правило, получает АЭТ * ° круге "Р» 

лась - дополнительные проценты в голосов^ 6 ' " ЧТ ° боро " 

Кандидаты часто ведут избирательна 33 СВ0Й спи “х- 

приобретения не искомой должности - тп МПанию с четм 

ется на выборах, а иной. Для этого канди * 0т0Р0Я рмыгрыв °- 

держать своих более сильных конкурентоТ™?™ Г ° Т0ВЫ П0 Д' 

^ру в обмен на предоставление должностей в КЭНДИДа ' 

должностей в новом кабинете 


впрочем, гораздо чаще происходит наоборот 1 неизврггимв п 

ПОД флагом авторитетной политической партии, набирают полиГсГб™ 

благодаря высокому партийному рейтингу. 

2 Такая избирательная система называется смешанной. Она использовалась 
на выборах депутатов Государственной думы ФС РФ с 1995 по 2003 гг., а в насто¬ 
ящее время по ней избирается большинство депутатов региональных представи¬ 
тельных органов, в том числе Законодательного собрания Ростовской области. 
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ИЛИ 

и за 


других влиятельных структурах, создание коа 
і банальное денежное вознаграждение. али 4ии і а 
Нередко участие в политических кампаниях ^ 

желанием набраться политического опыта , получ^^ъ 
для продвижения своих идей и политических взглядо* три ^ 
к себе внимание и т. д. ° 8 ' п Ри в ^ у 

Немало кандидатов участвует в выборах, 0 % 

не на победу, а на чье-то поражение. Появление таких^^^сь 
обычно связано с применением во время выборов КаНди ^ато в 
политических технологий со стороны оппонентов Ест еЭТИЦНьі * 
ство разновидностей такого рода выдвиженцев Пп МНо> ке~ 
это так называемые кандидаты-«двойники» - 0лн Всег о, 
одного из сильных кандидатов-соперников. Они° ФаМИЛЬЦЬ| 
«забирать голоса» у оппонента, вводя избирателей в П ^ ИЗВаНы 
ние. Ведь не все граждане могут знать полное имя .Г блу)к «е- 
а соответственно, не исключена возможность ошиб! АЭТа - 
избиратель может запросто перепутать «настоящего»! К ° Гда 
его «двоиника» в бюллетене. Так, напримео на вк к НДИДат а 
администрации Брянской области в 2000 г в ' борах Г -Павь, 

«ре«а,™Г„ к п " 5 ” ' '«Я»» 

х списках появился еще один Юп,,,п ПРФ ’ в из6 иратель- 
чтГпГмимо бЛ0К ООО " Патри °ты КПр ГпГ' В03Главд яющий 
принята попь: т "~:Г ЙНИКа>> ' В ЭТ0М 

ем - На Ряду с одним и! г И ° рган «ации со гуп 6 Пред ' 
выборах Николаем п ГЛавны * оппонентов п Х0ЖИМ названи- 
ка ”> в перечне Гн ДеНИНЫм ' Директор? Л ° ДКИна на этих Же 
твр °°0 «СиежкоГГь 8 ПОявил ись Л г ИЦефа6рИКИ «Снеж- 

сХ:ГнГ р °^ А ° ^:г ь денин ’ д и р ек- 
комис обр аз ; ; акжв и ван Денин ь 6 н я ой ка ^ Э нии 

на аы 60 р ах Рвс ' Ии «ой ф^ем. Центр"" 4 Летний пен- 

ч ’ а другой _ 
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^уНИКАГИвНЫІ технологии по литии.. 

м —^елжм ЕНтд 

^ойший», НТО привело к еще большей С у Мяти 
*" главные задачи кандидатов-,«Двойнико* 4 * 

„„гелей в заблуждение и Дискредитация Гл С ВВ ° Дени е иэби 
ростовской области такав технология так*? 0 ' 0 СОпе Рника 
апринер. в ^ОО г. на выборах в Государѣ ^ьзо^ ' 
алитвинском избирательном округе, когда Лп Г ДУМу а ^ 
г0 депутата Владимира Аверченко. претендѵГ" Дей ^Ѵк>ще- 
депутатскии срок, был выставлен еще один Ап ^ Г0 На новый 
сказать, что не всегда эта технология ведет к по РЧенко - Нужно 
го кандидата, против которого выставлен « двп - Мікени ю сильно- 
часть его голосов все же уходит к однофамильіГ^' Н ° Кака *-т<> 
Еще одним типом участников выборов 
на поражение, являются так называемые конЛ Р Г НТИРОВанны ’< 
политические о6ъединения-«попутчики» ит, - ' или «же 
го 5 роіі - «грабить», зроііег - «помеха»)’. Эп оиле Р ш (от англ, 
кие соперникам по идеологическим взглядам выдвиженцы, близ- 
оттягивать голоса. На выборах в Московск?** 6Призваннь 'е 
в декабре 2005 г. против блока партии «Яблоко?? <У '° ДУМу 
вых сил» была вы ставлена организация «Свободная 0 ? 
которая играла на том же электоральном полеГ? "*' 
с позиций «настоящих демократов» и «настоящих либеро? 
Нередко партии-«спойлеры» имеют схожие названия с 11' 
вой». Так, например, либерализация российского законодателѣ 
ства о политических партиях в 2012 г. вывела на политическую 
арену целые группы партий-«попутчиков». Коммунистическая 
партия Российской Федерации (КПРФ) во главе с Геннадием 
Зюгановым теперь приобрела в качестве «спойлеров» партии 
«Коммунисты России», «Коммунистическая партия социальной 
справедливости» (сокращенно - КПСС), «Рожденные в Союзе 
Советских Социалистических Республик», еще одну КПРФ - 
Казачью партию Российской Федерации. Политическая партия 
«Справедливая Россия» вынуждена объяснять, что «Партия 
за справедливость», «Партия социальной защиты», «Российская 
партия пенсионеров за справедливость», «Партия социальной 
солидарности» не имеют никакого отношения к партии Сергея 
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Миронова. Партия Михаила Прохорова «Граждан^ 

„а., получила в качестве «попутчиков», отби Р а, ОЩИх 

тии «Гражданская сила» и «Гражданская позиция»'. ° Са . Па в . 

Кандидат-«киллер» - еще один тип участника изб 
ных кампаний, целью которого не является победа. 0н 
дискредитировать кого-либо из оппонентов. Вся деятели 
кандидатов-«киллеров» сводится к очернению и выброс 0СТь 

прометирующих материалов, собственным продвижением ~ 
не занимаются. Кандидаты-«киллеры» могут быть «запрогр ам ° Ни 
рованы» на работу против одного из конкурентов. Отчасти^' 
роль очень профессионально и качественно отрабатывает 
много лет Владимир Жириновский. УЖе 

Так называемые кандидаты-«дублеры» - еще один впо 
распространенный тип участника выборов, как правило 
обидный и малоактивный в рекламно-агитационном плане 
Появляются такие кандидаты вследствие необходимости реали 
зации принципа альтернативности: согласно действующему Ро ' 
сийскому законодательству, в выборах должны участвовать ^ 
минимум два кандидата 2 . Но далеко не всегда есть такое кпп,,І!! 



0 кандидатуру, 
нродемонстри- 
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пѴНИК АТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГ ИИ ПОЛИТИЧ ЕСКОГО МКИГд Н| 


Р 1 


іиан 0 ростовской области в 2001 г. на выборах па. 
іа альтернативу Владимиру Чубу, главе администі Г"? 3 ' 

составил Петр Волошин - чиновник районного у ровн Лі " 
оый за несколько дней до голосования призвал своих изл ^ 
‘й поддержать кандидатуру действующего губернатп РЗТе ' 
г0 формального соперника. При этом П. Я. Волошин В( Г° е ‘ 

дидатуру, естественно, с выборов не снял, д ля того чтГеГ' 
не срывать голосование. 0 чт °6ы 

Кстати, политическая практика демонстрирует и трагиком* 
ческие случаи с кандидатами-«дублерами>, В одной 
рательных кампаний на выборах в Законодательное соба 71 
Ростовской области действующий депутат подобрал себе я 
ра преклонного возраста, который за несколько дней до гтГГ 
ва ния сильно захворал и слег в больницу, заставив понервнич тк 
депутата и его штабистов. К счастью для всех участников кам 
нии, выборы не были сорваны, а престарелый кандидат в депѵ- 
тэты, проиграв выборы, пошел на поправку, У 


Есть еще одна категория кандидатов, которая не ориентиру¬ 
ется на победу. Это те претенденты, которые вместо того чтобы 
осуществлять рекламно-агитационную деятельность, осуществ¬ 
ляют ее симулирование с целью присвоения денежных средств 
выделенных спонсорами на избирательную кампанию. Как ни 
странно, такой тип кандидатов встречается также довольно 


часто. 


В связи с этим, учитывая такое разнообразие, политмене¬ 
джеру важно понять, в чем заключается настоящая цель заказчи¬ 
ка. Это принципиально важный момент, так как понимание цели 
позволит политменеджеру работать именно в том направлении, 
которое интересует инициатора кампании. 

Политтехнологам, которые берутся за дело, нужно учесть 
факторы четкости, адекватности и реальности целей заказчика 
еще до того, как соглашаться с ним работать. В противном случае 
неудачиый «поход во власть» какого-нибудь кандидата в прези¬ 
денты РФ (или претендента на должность Властелина Земли) 
может закончиться весьма плачевно для самих политтехнологов. 
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д пооигрыши в багаже политического ко Нс 

Да И Я^ние Р к репутаЦ ии. Например, Жак СегСЧ 
ие прибавляю дентов » благодаря успешной Ре ' Пр 0' 

слывший «твори нства кампаний, за которые он б "> 

ции абСОЛЮ Т1езѴЛЬтативности объяснял не только Вь , N 
сеКр6Т “Гофессионализма, но и применением При Ч 
УР° внеМ Іедителя». Он как-то сказал: «Могу еам ^ 

который победит». 

г 3 ИССЛЕДОВАНИЯ ПОЛИТИЧЕСКОГО 
РЫНКА: ОСНОВНЫЕ ОБЪЕКТЫ И МЕТОДЫ 

Технологии политического маркетинга предполагают предав 
рительное изучение потребностей, нужд и запросов потребите- 
лей перед производством политического продукта, создаваемого 
на их основе. При этом под нуждами в маркетинге понимается 
недостаток в чем-либо {еда, работа, жилье и т.д.). Потребности - 
это нужда, принявшая специфическую форму в связи с особенно¬ 
стями экономического и культурного уровня человека (уровне 
благоустройства, качества образования и пр.). Под запроса М 
понимаются потребности человека, связанные с более высп™- 

жизни иТр*™' на1 * иональное Достоинство (величие), качесі 

Ф«*дан и создать тотпоіГчГкійпрГ 7 ' 0 '' 3 ~ УЛ ° ВИТЬ Чаяния 

Л0Лучить °™е- 

1и ^ Га » п ОЛИТИ- 









„ , ТИ ВНЫЕ ТЕ ХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГ О мг.недж мекг 

|И у||ИКЛ--- 


почтения* избирателей, а также о приоритетах жите 

ііг-гпииикпп ИИгЬппмлнин 


рС* 11 * "С'выбора источников информации, об особенностях 
> “Указчика и его конкурентов и т. д. Иными словами ' 


ле^ „ эакээ чг ""' ■■ словами, без 

.<'1* знаний команда технологов и сам клиент 6упѵ 

и ео6* оА ; действовать «вслепую», наугад, что неминуемо ск ’ 

амым негативным образом на эффективности проведения 


0ЫНУ > 

00 "пГагностика. осуществляемая при подготовке политической 
ании предполагает исследование целого ряда объектов' 
кэМП избирательного округа (политический, социально-эконо- 

еский, географический аспекты); 

МИЧ _ избирателей (электоральные предпочтения, социально- 
де мограФ ические особенности, тип политической культуры 

11Т _ СМИ и существующих информационных каналов для полу- 
чения важной информации (аудитория медиа, политические 
предпочтения редакций, основные темы и т.д.); 

- рейтингов и образов заказчика (кандидата, политической 
партии) и оппонентов. 

Исследования политического рынка осуществляются с помо¬ 
щью различных методов сбора и анализа информации; полито¬ 
логических, психологических, статистических, а также социоло¬ 


гических. 

Статистические данные позволяют достаточно недорого 
и быстро получить ответы на вопросы об основных характери¬ 
стиках территории (например, о структуре экономики, распре¬ 
делении людей по населенным пунктам, динамике социально- 
экономического развития, данные об электоральном прошлом, 
информацию о деятельности политических и общественных 
организаций) и проживающих на ней избирателей (о.количестве 
женщин и мужчин, возрастном распределении, образовательном 
уровне групп избирателей, профессиональном составе, уровне 
доходов, этнической картине, конфессиональном срезе и т.д.). 
Эту сведения можно получить в органах статистики, которые 
ведут сбор и анализ информации по множеству направлени 
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я тзкже в избирательных комиссиях, готовых п Редостд 
налы, касающиеся итогов выборов прошлых лет, Из “ Ит Ч е 
едав массовой информации и т. д. ^ 

Особое значение в процессе подготовки и пр 0Вед 
тческих кампаний имеют социологические методы 1 Ч 

ия Как правило, их используют на следующих четь, Рех 
по начала кампании (цель - диагностика лолит^ 
ынка перед выработкой стратегии и тактики кампании); К ° Г| 
Р _ во время проведения кампании (мониторинг изменяю^ 
ся ситуации, оценка предпринимаемых действий, выпуску * 
продуктов и Т.Д.), 

- В день голосования (опросы на выходе из избирательны* 

участков, англ. ехк-роЩ', 

- после кампании (оценка кампании). 

В зависимости от глубины анализа проблемы социологичѳ- 
ские исследования разделяют на три группы . 

1 ) пробное (оценочное) - для получения прикидочных, 
быстрых сведений, например оценка продуктивности рекламно¬ 
го хода, где в качестве методов могут быть использованы экс¬ 
пресс-опрос, фокус-группа, опрос экспертов, наблюдение и т.д.; 

2) описательное - серьезное объективное исследование 
которое дает развернутую картину явления, но без объяснения 
причинно-следственных связей; 

3) аналитическое - наиболее углубленный вид социологиче¬ 
ского анализа с выявлением сильных и слабых сторон, уязвимых 
мест, скрытых от глаз причин. 

сіг::ігг и ка “ ые методы 

получить ответы, представляющие собоГшЛпп'"° 38 ° ЛЯЮТ Нам 
(например, какое количество избирателей гп! П ° Ка3аТеЛИ 
за того или иного кандидата в президеГ, "Рисовать 

на выборах), то каче- 

1 Добренькое В. И„ Кравченко д и м 

№бник. М.: ИНФРА-м, 2009. С 25 еТ0ДЫ С ° ЦИОлог ивеского ИС г 

исследования: 
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_ /Т -.янЫб тех нологии политического менепжм^. 

|ѴН ИГч —■—— 


0 * 

.едоааиия дают нам иной итог: объяснение причин 

отношений, характеристик, сф„р Миров 
ион'»' 11 , собственного опыта опрашиваемых. К количествен 
на ^Іовами»* относятся массовые о Просы , анкетирование 
нь"'" военный контент-анализ СМИ. Качественные исследова' 
< СС ; Т0 , например, фокус-группы, экспертный опрос, глубин- 

я 1 "' интеР вьЮ ' 

н ° е какие социологические методы наиболее часто используют 
* доведении политических кампаний? 
сЯ Т Опрос - метод социологического исследования, при кото- 
респондентам задают специально подобранные вопросы 
Р ° ртной или письменной форме и просят ответить на них. Сле- 
Іет различать очное и телефонное интервью, индивидуальный 
* групповой режимы интервьюирования, анкетирование (пись¬ 
менный опрос), интернет-опрос, опрос через СМИ (в том числе 
интерактивный тип), массовые и экспертные опросы, сплошные 
выборочные опросы, по месту житѳльотвз и по месту работы 
Наиболее востребованными в рамках политических кампа¬ 
ний являются опросы, проведенные по специальной выборке так 
как провести анкетирование или интервьюирование всех граж¬ 
дан интересующей нас общности (на языке социологов - гене¬ 
ральной совокупности) нередко невозможно в силу дороговиз¬ 
ны, трудоемкости и длительности процесса, да и нецелесообраз¬ 
но. Опросы, проведенные по специальной выборке, предпола¬ 
гают участие в исследовании определенного небольшого коли¬ 
чества людей, являющихся своеобразной моделью социально¬ 
демографической структуры изучаемого объекта. При правиль¬ 
ном построении выборки результаты опроса данной модели 
можно с высокой степенью достоверности проецировать на всю 
генеральную совокупность. Такие опросы называют репрезента¬ 
тивными. Так, например, ведущие российские социологические 
центры при изучении мнений граждан России опрашивают обыч¬ 
но от 1600 до 3000 человек, для того чтобы спроецировать 
результаты исследования на всю 145-миллионную страну. 

В рамках политических кампаний также часто востребованы 
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■^следования, как экспертные опросы, ко Торьіе 
такие исслем /эіл/ртмппрлнир^ пп 0п — ^Ре, 


гают 
вой, п0Л 


интер вью ирование (анкетирование) пред СТав 

«тической, научной и медиаэлиты, облад аіощ и «%. 

1 знаниями, квалификацией, влиянием на об ,д е >- . 
фИЧе Тение Данный вид опроса нередко позволяет П( >" 
НОе Тнѵю информацию и оценку ситуации, которые по^ 

уникальную и ^ п ; литич ескую кампанию. а ю» 

ОПТ п И п й И ое°эначение для политологов во время проведу 
° іт опросы на выходе из избирательных участков * 
выборов имеі Ѵ позволяют оперативно, уже в день голосов,- 
экзитполы, котор активных избирателей и иметь пре ДВа . 

ния изучить повел вь|б оров д0 закрытия избирав 

рительные Д аН ^ этой информацией дает политическим 

ных учааков. д инять дополнительные меры по моби- 
силам ^"сторонников, получить новые значимые сведения 
"бальном поведении сторонников тех или иных партий 

“Ті—пз (англ. сопіепі опаіузіз - «анализ содер- 

жан яГ- азновидноаь обработки документов, при которой 
выявляются числовые закономерности, позволяющие судить 

0 Присутствии тех или иных политических предпочтении 
и оценок в материалах СМИ, выступлениях политиков и т. д. Суть 
методики заключается в выявлении единиц анализа (например, 
того, как часто в программах политических партий упоминается 
слово «демократия»), в математическом подсчете и интерпре¬ 
тации. Метод позволяет выявлять скрытый контекст сообщений 
и вырабатывать на этой основе соответствующий план действий. 

3. Фокус-групповые исследования — одна из разновидностей 
группового интервью, в котором одновременно принимает уча¬ 
стие 8-12 человек, имеющих схожие характеристики (социаль- 
но-демографические, политические, культурные, потребитель- 

отноіГ» пГ° е ИССЛадование вводится с целью выявления 

гг ігг: 

" «і»— 
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■ИКДТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО мен,. 

»оМ |,|У "- - ^«ЖМЕНІ* 

„азиыми категориями целевой ау дитории 
л>' бй Активность тех или иных проектов агип т °Че- 
Н '" Ь па перед принятием решений об их выпуске' ° Нных мате- 
нобпю<) еше осуществляется в тех случаях когт 
отследить реакцию избирателя на конкретное „ неов *>«и- 
М !йствие: заявление политика во время встречи с ТИческ <* 
Д ,, агитационный материал, проведение публичный Рателя ‘ 

ТИ Й. Данный метод позволяет политменеджерам 
"собственных действии и действий политика Пп Г ° цен - 
г0 метода требует определенных знаний в области Ие ЭТ0 ‘ 
человеческого поведения. пс ихологии 

Этап исследований политического рынка дае 
получить принципиально важную инфо рмацию „ е л 1 „^ ЗМОЖность 
ния стратегического и тактического рисунков поітГГ-^' 
пании. Одна из самых важных задач данного этапа - КЭМ ' 
ние иерархии проблем, волнующих население Име~ ° Лределе ‘ 
ния позволяют наполнять кампанию злободневна™ 0 Э ™ ЗНа ' 
ем, помогают политикам быть актуальными и совремеГГ™' 
Большое значение в процессе проведения кампани й 
уделять вопросам исследования и оценки политической сТ 
ции. Перечислим наиболее распространенные методы оце Г 

1 . Мониторинг средств тесовой инфортции, которы поз¬ 
воляет определить актуальную тематику, политическую повес™ 
навязываемую той или иной политической командой выявитъ 
«обратную связь» по предпринимаемым действиям Владение 
данной информацией позволяет политику быть в курсе событий 
а его команде - корректировать в нужную сторону вектор агита- 
ционно-пропагандистской работы. 

2. Тестирование макетов агитационно-рекламных матери¬ 
алов, подготовленных штабом, — обязательное условие перед 
массовым выпуском, позволяющее оценить степень эффектив¬ 
ности, доходчивости, точности подготовленных текстов, фотогра¬ 
фий, месседжей. Восприятие создателей агитационных материа¬ 
лов может разниться с мнением представителей целевой аудито¬ 
рии. 
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3. Анализ огитационно-рек ламньіу 

тов - одно из самых важных напплвп М ° те Риа п 
возможность выявить целевые гру ППь ® НИЙ > "оск*,* % 
противники, оценить месседжи, с котой!* Кот °Ры ѳ Ку Ч 
панию. Без понимания этого невозможно Гі° НИ СѴ 
контрпропагандистскую работу. Полученна*™ 6 *» * Ч 
будет востребована при подготовке к совмД ИНфор Оч 
мероприятиям, например дебатам, или пои НЬ ' М С 0г, По Не Так>к е 
выступлений политика, где должны быть отп7 ДГ ° Т ° ВКе т!?’"' 
менты в поддержку своей позиции, ответы Нл 5РаЖеньі ка к > 
вескими противниками проблемы, так и обвин"!^ 16 "С?" 
вопросы к политическим конкурентам. п Р ет енз^' 

4. Диагностика политической ситуации в И ' 

кампании при помощи количественных и качествен, ПР ° В ^ни я 
исследования позволяет составить всевозможные п в - ЫХ Мет °До„ 
нить эффективность реализации политической стоате ИНГИ ’ 0Це - 

Исследование политической ситуации заклады!' 
димую основу для многих направлений работы в п Нео6хо - 
готовки политической кампании. Ошибка здесь 1 Р ° Цессе Л °Д- 
к вь,работке неверных стратегии и тактики а г РИВбСТи 
к весомым издержкам. Поэтому исслеловатеп ’ Следовати 'ьно, 
быть укомплектована самыми надежными Сфвра Я0ЛЖна 

яюдьми. Дежными и профессиональными 



«мм2? * ™»ткких 


Немаловажным элементом 

политической кампании являете! ^ ВЭНИЯ и Реализации 

ленныр В03МОЖНОСТеЯ ’ с "°мощью кГ Необходи ”ьіх ресур- 
"енные заказчиком цели и „7 Торых Достигают™ „ УР 

этапе организаторы кампанииТ' ИНЫМи ««Ими на 22* 
имеющийся ПОТенииап ДОЛЖНЫ пр оаня „ ’ данном 
время кампании н ео П 6 Р0ДВИЖения ВКЬ 

вкой кампании п редоп ределяют д а °™ еТИТЬ - что Ж ИДеИ 

д ЛЯЮт Далеко не толк/ п °литиче- 

ІЬК0 Деньги. 
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1 И уиикАт т* нЫЕ технологии п°литическог омен РПѴ/МГ) і ^ 





Евгений Борисович Малкин (род. в 1957 г.) - российский политический 
технолог и консультант. Был депутатом Государственной д умы і Г 
созыва и заместителем председателя Демократической партии России 
Учредитель и председатель Совета Института избирательных 
технологии. Организовал более 100 избирательных кампаний работая 
как правило, на оппозиционные партии. Соавтор (вместе 
с Е. Б. Сучковым) ставшего классическим учебника «Политические 

технологии». 

Российские авторы Е. Малкин и Е. Сучков выделяют две груп¬ 
пы ресурсов, основные и дополнительные 1 . К первой группе 
по их мнению, относятся: ' 

• кандидат (партийный лидер) как главный ресурс кампании 
Узнаваемость, популярность политика, низкий антирейтинг нали¬ 
чие яркого имиджа (биографии), профессионализм (или наличие 
достижений хотя бы в одной из сфер жизнедеятельности), воз¬ 
можность привлечения сторонников и дополнительных ресурсов, 
воля к победе (кандидат должен стремиться к цели, как бегущий 
носорог, или, по выражению Александра Лебедя, быть настолько 
целеустремленным, как «летящий лом»), опыт участия в поли- 


1 Малкин Е. Б., Сучков Е. Б. Политические технологии. С. 94-95. 












талант - вот 
женного к идеалу; 


тических кампаниях, ораторские способности 0 

вот характеристики кандидата, максима! 4 ' 138 '^ 
;алу; -«о Пр Чі 




У* 

• партия (команда кандидата) нередко играет 
в политических кампаниях, особенно в случае слабости'^ Р Ч 
того кандидата. Наличие у партии широкой электорат ВЫ ? Вѵ % 
нередко замещает все имеющиеся у партийных выд Н ° Й б * 3ь ' 
недостатки. Партия способна поделиться своим пгт, ИЖен ^в 

и;, ИТИЧРГи 

потенциалом (как, впрочем, и анти рейтингом), предо 
набор других дополнительных ресурсов. Команда па СТаВИТь 
сторонников и активистов в силу своей идеологической^ 1 * 
данности - это наиболее добросовестная, эффективная и ^ 
незаменимая категория работников организационно-маг 
направления политических кампаний; ° ВОг ° 

• время - ресурс невосполнимый, поэтому его недост 

приводит к необходимости «ужимать» подготовительную и!™* 

кампании, привлекать высококвалифицированных (а слелпі? 

тельно, и дорогостоящих) специалистов, способных за кратная 

шие сроки осуществить весь перечень работ что сказыГ 

на общей стоимости кампании. Наличие достаточного ! 

времени позволяет удешевить кампанию, сделать ее боГ^ 
думанной и эффективной; более про- 

»тся7л^^ мнению, не явля- 

сировать недостатки других возможностТй^" П ° М ° ГаеТ К ° МПен ' 
ДУ. откорректировать имидж кандилѣ М ° ЖН ° НаНЯТЬ к °ман- 
кампании необходимо не только ^ А ’ Дене *иый ресурс 
количества денег, но и учитывать * ^ 3115 В план е оценки 
т1° ЧН0СТИ Их поо Упления. Нередки ЭКТ ° РЬІ современности 
Г^: 03ДН ° лост У пив шие на сче ЛТ"’ К ° ГДа Нежные 

ностьТоГГ 0 ЭфФеКТИВН0 ^тратить ПоГ еЛЬНОЙ кам "ании, 
ступления денежныѵ « ' ^^^ с ^ззуемогтк т 

Финансового обеспечения кам П а СУРС ° В мин имизиГ" Г' 

Помимо так на,.,! каМг >ании и аварийные! РУ Т Сбои 

лить РЯД категорий допол^ ° СНОвньІХ Ресурсов слГ 4 ^ - 

Р Дооопнительных ресурсов к \ ВДует вь 'Де- 

Р 8 ’ к КОт °Рым отно- 



, г ,ииКА ТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЯмт, 


К№ 


сЯІ .'людски ресурсы (возможность использовать труд активи- 
„ сторонников, партийный актив, сеть распространителей 
^анионных материалов и т. д, в рамках проведения политиче¬ 
ской кампании), 

. политические ресурсы (связи кандидата с властью, извест¬ 
ными политиками, лидерами общественного мнения, политиче¬ 
скими партиями и общественными организациями с целью 
использования их авторитета, политического потенциала, обще- 
ствекного влияния); 

. интеллектуальные ресурсы (наличие специальных знаний 
профессиональных навыков, возможностей привлечь на свою 
сторону креативных, опытных специалистов); 

. информационные ресурсы (наличие собственных изданий 
сайтов, блогов, контактов с журналистами, поддержка какими- 

либо СМИ); 

. материальные ресурсы (возможность использования поме¬ 
щений, средств связи, транспорта, оргтехники и т. д. с целью 
эффективного проведения политической кампании). 

К дополнительным ресурсам следует отнести и так называ¬ 
емый административный (властный) ресурс. По определению Т. 
Гринберг, административный ресурс - это возможности исполь¬ 
зования правящей элитой своего служебного положения, адми- 
нистративных^рычагов, технических средств для влияния’на ход 
избирательной кампании и получения преимуществ перед конку¬ 
рентами 1 . Данный тип воздействия на избирателей следует отне¬ 
сти к группе неэтичных и неправовых политических технологий, 
так как он нарушает нравственные и юридические нормы. Более 
подробно об административных технологиях поговорим в соот¬ 
ветствующем разделе. 

Следует отметить и идеологический ресурс - наличие у поли¬ 
тической силы, которая участвует в кампании, уникальных, попу- 


1 Гринберг Т. Указ. соч. С. 143. 
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лярных идей, злободневных лозунгов. Востреб 0 
альность тех или иных идей во многом зависят? 440 ^ и 
политической конъюнктуры, поэтому нередко назд 

тической партии в определенной идеологической С" 
период может не давать необходимого уровня^* 8 Ч ц 
а в другое время способно вывести ее в авангард полити^^ 

процесса. Ческ ° г о 

Анализ имеющихся ресурсов и разработка конц еП ц и 
максимально эффективного использования осуществлТкЛ 
в ходе создания стратегии и тактики политической кампании ^ 

3.5. ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ 

К ФОРМИРОВАНИЮ 

ПОЛИТИЧЕСКОЙ СТРАТЕГИИ КАМПАНИИ 

Грамотная стратегия политической кампании предполагает 
выработку процесса управления событиями, которые еще 
не произошли, позволяет спрогнозировать проблемы и найти 
адекватные решения до их возникновения. В условиях наличия 
проработанной стратегии движение во времени осуществляется 
по смоделированной схеме таким образом, что элементы насто¬ 
ящего заменяются элементами конструируемого будущего. Это 
позволяет преобразовать случайное развитие в системное, 
повышает эффективность действий 1 . 

По определению Е. Морозовой, стратегия избирательной 
кампании - это основная линия деятельности кандидата и его 



і^змп^ Ь ^ ^методы и способы реализации целей избирательной 
и - тратегия предполагает окончательное определение 



с ° ч - с, ізз. 


; Сма РтБук, 2009. с. 9, 
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,ИКЛТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 







К 0МИ ѵ ^ 

пании, выбор ритма кампании. 

Реализация стратегии осуществляется при п ОМощи тл 
ЁйХ действии - непосредственного плана мероприятий ЧВ " 
Г и распространения рекламно-агитационных ,ВЫп ѴС- 

; 1,хода публикаций и эфиров в СМИ, Интернете и т. МаТериалов . 

Эффективное планирование политических к ^ 
можно лишь на основе данных исследований 2",?^ Воз ‘ 
рынка и анализа ресурсов заказчика и его полити еСК ° Г ° 
курентов. Как заметил один из отцов современно™ СКИХ К ° Н ' 
фнлип Котлер, для того чтобы быть эффективным МЭркетинга 
стратег должен стать профессиональным маркетолп° Л Т ИЧеСКИЙ 
В зависимости от целей кампании на основе ллГ ' 
логических исследований определяются целевы*^ С0ЦИ0 ' 
тической кампании - те аудитории политического У " ПЫ П ° ЛИ ' 
рые наиболее лояльно воспринимают идеологически^' К ° Т °' 
заказчика, наиболее важные и влиятельные для "° ЗИЦИИ 
а также слабые позиции оппонентов Неполно „ МПании - 

рассчитана на всех избирателей. Однако этот п Ь 

не оправдывает. Эффективность действий в разнГ° Д “ вЯ 
отличается, и принцип рационального использовани „ 
кампании не позволяет ими разбрасываться Т УР “ В 
не означает, как справедливо отмети! Ф Гоулд чт! К ° НеЧН °’ 
полностью исключить из поля зрения тех кто но в Т ° Д ° ЛЖНЫ 
ную вами группу; просто тем, кГв ' ™ I"*** 

лено приоритетное внимание»’. Целевые группы -"«оТобмГ 

ГГ >торь ”— 


ародная Инициатива «Общечеловеческий маркетинг Филипа Котлера» [Элек¬ 
тронный ресурс]. ІІКи Ит^р ://ѵѵѵѵ\л/.?оп с!п і.ги/сІІ д езт/і 55и е5/07_2011_2/1іІ5іогу.рН р. 

т ‘ П0 ’ А. И. Избирательные технологии: российский и зарубежный 

Опыт, м.: Изд-во ИГиП РАН, 1995. С 44, 
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Филип Котлер (род. в 1931 г.) - американский исследователь 
и консультант в сфере маркетинга и менеджмента. Консультировал р Яд 
крупнейших транснациональных корпораций и правительств. Автор 
классических книг по маркетингу, используемых в качестве учебных 
пособий в ведущих университетах мира. Признанный гуру маркетинга, 
почетный доктор 15 университетов мира, основатель Мирового 
маркетингового саммита. Наиболее известные книги: «Основы 
маркетинга», «Маркетинг мест», «Маркетинг 3.0» и др. 



мису Ельцину И его команде деклапип™ 
россиян» было довольно просто. Горвздо "ож н В ° е Й Г С ЛИДеР 

поддержкой гражГ ° 











Н |р ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 
- 

^ схема разделения электората на группы пред* 
| )01 асси меС ^ еНИ е тр ех категорий; сторонников, колеблющихся 


,ч колеблющиеся; 

4 нетвердые противники; 

■' 5 ) твердые противники. 

Логично, что и количество средств, необходимых для удер- 
К ания приверженцев и перетягивания на свою сторону антаго- 

І інисгов, будет различаться. Для того чтобы сагитировать голосо¬ 
вать за заказчика его убежденного сторонника (представителя 
так называемого «ядерного электората»), практически не надо 
I; т ратить больших денежных средств, достаточно обозначить свое 
В присутствие и не сдавать позиции. «Перетягивание» на свою 
сторону колеблющегося избирателя или неопределившегося 
в своем выборе требует больших усилий. Нейтрализация изби¬ 
рателей, настроенных критически, а тем более привлечение 
на свою сторону хотя бы части из них - наиболее сложная 




своих связей с другими, в том числе по политическим вопросам; 
• «необщественные группы » - люди из категории «я полити- 
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Кроме того, при определении Цел е вк 
вать еще ряд параметров, которые могѵт г 1 ГРУПп ну*н„ 
ских симпатиях и поведении избирателей ТЬСя На п°>ч- 

- географический : городские и сельски N. 

ют по-разному, их интересуют неодинаков!* 3 ™^*го Ло 

тическим менеджерам при определении целее!! ° ЛеМьі - П 0п У ' 

учитывать фактор границ внутри избирательного ' Ѵп^" 

дидат в депутаты может хорошо воспринимав Та ^ 

муниципалитете и казаться «чужим» в соседнем в! 3 вСв ° е м» 

городского округа могут сложиться различные поем ^ Одн °го 

ны_е политические предпочтения (бедные окраиньіТе^^’ 

районы, как правило, различаются по политическим богат ы е 
там); итическим пр ИО р Ите . 

- демографический аспект предполагает нахожлеш 
сторонников и противников исходя из таких критериев СВ ° И * 
возраст, семейное положение, образование итд Так наГ"^’ 
одной из наиболее последовательных и праданныѵ 6Р ' 

ГнГрГ КПРФ 3 199 °- е "- старшего возрасгггТен- 

ссатусы ° СПвт У чи ™вает разные 

и рядовой составы, работники физическГгГи^ 4 ’ РУК0В0ДЯ,ДИЙ 

гг- 

или в Г ео° С0ВаНИЯ пред ставителей ТОЙ Р . Мер ° в конс °лидирован- 
стоипо Р ° ИСПОВеДан и я на выборах т» ИН ° И Зональности 

р -ьнГо б ; а ед :^ 

Н Г Р - кото Рое 

Явственного «Нашего д 0Ма - р Р0Й Результзт 


°льшанский Д. е ПгіП[ 

• Политический рр. с 
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^ПИѴЦИ ЮѴТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГ ОМ^, СП ',, МГ||[ ^ 

, имущественный (богатые и бедные, собственники ио 
Внос™ и арендаторы жилья и т.д.); не Деи- 

В ИМ ^ порітійно-политичешй, общественный (сторонн 
активные ученики того или иного политического движенГ 
Колитической партии, общественного объединения и т.д) ' 
Целевые группы в политических кампаниях можно вь 
Іи ПО любым другим параметрам (например, участники Г!? 
иных социальных сетей или, например, «очкарики», люди 
ииченными возможностями здоровья, блондинки любитТ 3 ' 
I домашних животных и т.д.), если они позволяют произвести л!Г 
ференциацию и обеспечивают возможность адресации соойм, 

I ния. Например, Олег Матвейчев предлагает разделять избир ’ 
телей в зависимости от существующих среди них цепочек оа/ 
суждении - так называемых «логик». «Люди мыслят афооиз 
мами, пословицами, идиомами, короткими цепочками расмклв 
ний. Они их придумывают сами, либо .цепляют" у какого-то тенГ 
вого лидера массового сознания. Когда у людей спрашиваешь' 
.Почему вы идете на выборы? Что конкретно хотите чтобы э™ 
выборы решили? Почему поддерживаете именно этого канли 
дата?", на эти вопросы получаешь всегда с десяток стандартных 
ответов... У нас был случай, когда все жители делились условно 
на .коней и „метелок. Потому что одни всегда говорили коней 
на переправе не меняют", другие - „новая метла чище метет" 
Основная идея кампании должна коррелировать с основной 

логикой, они должны быть зашиты в один контекст, запряжены 
в одну упряжку» 1 . 

Процесс определения сторонников и противников внутри 
вышеуказанных групп называется сегментированием. 

Как справедливо отметил Анатолий Ковлер, автор одного 
из первых в нашей стране учебного пособия по политическим 
технологиям, «при стратегическом планировании избирательной 
кампании крайне важно определить позицию кандидата (изби- 


і,г ; 

ІШ,- "Ѵ: 




Ж&Ѵ- 


1 Матвейчев О. А. Указ. соч. С. 62. 
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Анатолий Иванович Ковлер (род. в 1948 г.) - российский юрист 
и исследователь избирательных систем, доктор юридических наук Б 
российским судьей ЕСПЧ в Страсбурге с 1999 по 2012 гг. Автор ^ 
сравнительных научных исследований избирательных законодательна 
европейских стран, избирательных технологий и демократии Аато^ 
книг «Демократия и участие в политике», «Политический маркетинг» 
«Избирательные технологии: зарубежный и российский опыт» ’ 


рательного объединения) в отношении кажлпй 

групп {.в упор не видим" .пытаемся заинтересовать ѵг Т"** 
обхаживаем", .подогреваем симпатию к нам“ ппп ” У НН ° 
НОИ Помощи И поддержки" ) и иэп ам ’ ” просим конкрет- 

работы среди каждой группы!, пропагандистской 

Работа с оппонентки Т БеТопр МПаНИИ ° С ° б ° е Место занимает 

^Учения ресурсного потенций ЛеНИЯ И ана *иза их состава 

-—С.,"Т 0 ' ™ Т“ т " ро “"’ 

’ зани Маясь контр- 
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5ігепвЛ5 

■рррогищШрз 


ѵѴеакпеяБе^ 


_ТЬгеаі5 


Одним из наиболее распространенных приемов, применя¬ 
ли при разработке стратегии, является метод 5ѴѴОТ-анализа 
ХыЙ позволяет быстро очертить основные преимущества 
! оп эсности существующего положения. Применение данной 
Ііддики предполагает определение сильных сторон (вігепдіИз) 
Іабых позиций (ѵ/еакпеззев), возможностей (оррогіипіііез) 
Чдроз (ібгеай) текущего состояния дел. 

Ч режим применения метода 5Ѵ\ЮТ-анализа прост: участники 
іследования дают свои представления о каждой позиции, бла¬ 
таря чему вырисовывается довольно структурированная кар- 
на происходящего, позволяющая принять те или иные реше¬ 
ния, определиться в выборе траектории развития. 

Проектируя линию поведения заказчика с оппонентами, важ¬ 
но учитывать особенности избирательных систем, по которым 
проходят выборы. Их характер оказывает самое существенное 
І воздействие на содержание кампаний, так как определяет элек¬ 
торальную процедуру, а от этого, по понятным причинам, зависит 
многое, в том числе и выбор стратегической модели агитацион¬ 
ной рекламной кампании. 

В мире существует две главные модели проведения выборов 
мажоритарная и пропорциональная избирательные системы, 
Но в значительной части стран, к числу которых относите? 
и Россия, сочетают оба этих подхода, используя смешанный тиг 
избирательной системы. 

Напомним, что при мажоритарной избирательной систем* 
от каждого одномандатного округа 1 избирается (стано витсі 


И|||^ 1 Одномандатным округом является избирательная территория, состоящая 
одной или нескольких административно-территориальных единиц или их 
"I частей, где в ходе выборов разыгрывается один мандат (например, депутата). 


^ ИТКЛПШНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 
-- 
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победителем) только один кандидат, получивший б 
голосов - отсюда и название системы (ф р . 
шинство», от латинского слова тщог - «основной»)’ п 
системе в России избираются президент страны, гу 6е '° Ч 
большинство мэров городов и депутатов представительн Ч*. 
нов местного самоуправления. На президентских выбора* ^ 
гом, где проходят выборы, является вся территория 
а на мэрских - муниципальное образование. анЬ| . 

Естественно, что при разных избирательных системах к ач 
пании должны вестись дифференцировано. При мажоритэр Н| , й 
системе для победы необходимо набрать больше голосов, Чем 
оппоненты. Отметим, что существует два типа мажоритарны* 
систем. Первая - система относительного большинства, когда 
победителю необходимо набрать больше, чем любой из осталь¬ 
ных кандидатов. Вторая - система абсолютного большинства, 
где кандидату, для того чтобы он был признан победителем, 
необходимо получить более 50% голосов избирателей. При 
мажоритарных выборах перед технологами стоит достаточно 
масштабная задача -своими усилиями объединить вокруг кан¬ 
дидата как можно больше избирателей, Кандидат должен быть 
консолидирующей фигурой. При пропорциональной системе мы 
видим другую картину: партия может ориентироваться на один 
сегмент избирателей и работать только с ним, намереваясь полу¬ 
чить достаточную поддержку для прохождения заградительного 
барьера. Так, в России есть множество партий подобного рода: 


Отметим, что на практике выборы проходят и по системе многомандатных окру¬ 
гов, предусматривающих возможность стать победителями для нескольких пре¬ 


тендентов. 



в котором избирались два сенатора, занявших 1-е и 2 


и мер, в 1993 г на выборах 
собой мажоритарный округ, 
места по голосам в своем 


субъекте Федерации, 
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„ЛІІІГ » Т ^ ЫЕ ТЕХН0ЛСІГИИ ПОЛИТИ ^СКОГО МЕН ЕДЖМтт» 


ком 1, 

В пар тМЯ ”’ к0Т0 Р ая Р а ® отаеі преимущественно с сель 

" 9 °' е ГГ ' 3 Г Т аРСТВеНН0Й АУМе пол Учило 
Г и ,0 фрлкцию движение «Женщины России», ориентиро 

а вопросы защиты интересов прекрасного пола Хотя 

Ііивости ради нужно, конечно, отметить, что большая 

X попыток пройти во власть на одном электоральном сегмен- 

К увенчалась успехом.^ 

■При пропорциональной избирательной системе победителей 
К шает несколько. Избиратель, участвуя в выборах, голосует 
■ партийные списки, отмечая тот, который для него кажется 
Щиболее предпочтительным. Победителями являются те партии, 
Которые получили на выборах больше голосов избирателей, чем 
предусмотрено специальным заградительным барьером. 
Ѣ результате среди партийных организаций, преодолевших 
Карьер, по пропорции распределяются места в парламенте, 
■вращаем внимание, что в этом случае граждане голосуют 
за персоналии, а за списки, которые избирательные объеди¬ 
нения выставляют на выборы 1 . Такая избирательная система 
использовалась на выборах в Государственную думу ФС РФ 
в декабре 2007 и 2011 гг, В предыдущие годы российские изби¬ 
ратели на выборах в нижнюю палату российского парламента 
пользовались смешанной избирательной системой: ровно поло¬ 
вина депутатов (225 из 450) избиралась по мажоритарным окру¬ 
гам. В связи с этим территория России была разделена 
на 225 одномандатных округов, в каждом из которых избирался 
рдин депутат. Другая половина мандатов распределялась 
по пропорциональной системе - по результатам голосования 
за партийные списки. На выборах депутатов Государственной 
Думы ФС РФ в 2016 г. будет вновь использоваться смешанная 
система - такой закон был принят в феврале 2014 г. 
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Нужно отметить, что в ряде стран существуют избирательные системы с откры- 
. ; тыми списками. В этом случае избиратель имеет возможность отметить в партий- 
ном списке свои персональные политические симпатии к кандидатам. 
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Выборы по пропорциональной системе отличаются еЩр 
принципиальными моментами. Первый: данная изб и >Ѵ- 
МЯ я система позволяет получить место во власти 
Н3 т ям и движениям, обладающим незначительной Под Ч 

Пак например, именно благодаря пропорциональной > 

Р в Государственных думах первого (1993 г.), второго (1 9 <Л 
М Ѵіч99 г) созывов присутствовало движение «ЯблояЗ 
третьего ( % голосов . Понятно, что «яблочник *’ 

быяо Р дос Ш т1точно сложно победить при таком уровне подд ер ^ 
^одномандатных округах по мажоритарной системе. Пр Оі10р . 

иона ьная система более плюралистическая, нежели мажори. 
Гнал При системе мажоритарных выборов мелкие пар Тии 
движения вынуждены объединяться в более крупные, для то Го 
чРбы повысить свои электоральные шансы проити во власть. 

Второй момент: пропорциональная избирательная система 
нередко ведет к размежеваниям среди единомышленников 
и партийным расколам, поскольку можно пройти во власть, обла¬ 
дая сравнительно небольшой поддержкой избирателей. Кроме 
того, особенностью агитационных кампаний по пропорциональ- 
ной системе является острое противостояние не с теми, кто явля- 
ется идейным антиподом, а с наиболее идеологически близкими 
партиями, так как именно они являются конкурентами за голоса 
избирателей. По этой причине «Союз правых сил» постоянно 
«воевал» с «Яблоком», «Справедливая Россия» (а до нее - 
«Родина») с КПРФ. В пропорциональной системе самый опасный 
враг - тот, кто рядом, скорее единомышленник, нежели 


ник. 


против- 


Это свойство пропорциональных систем неоднократно 

ГнтГГ С и1Г аЦИ0ННЬІХ КаМ " аНИЯ * ДЛЯ борьбы с оппо- 
СИЛ «Родина», созданное в 2003 г Г лев °патриотических 
кремлевской элиты, было призвано я* аКТИВНОИ П0М °ЩИ про- 
рателей-коммунистов. Символом «п Ороться 33 голоса изби- 
3 многие их идеологические лозиииГ^^* бЫЛ Красный Фпаг, 
мунистов. Задача-максимум. ГяГя I К ° М ’ 

перед «Родиной», была 


206 




К' 


лі>і' 
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аТ)ЛН ыі II ХНОЛОГИИПОЛИТИЧЕСКОГОМЕН ЕДЖМЕНТ* 


. набр^ь 

,дот’Ч- - /■ — ■— ними 

н« не " Р задача возникла потому, что. по данным всех социоло 


как можно больше голосов избирателей 
5% барьер для прохождения в думу. Эта поли- 


К» , а і.іДа "’ - "" я«чяоло 

исследований, наблюдалось перетекание коммунисти 

г *я‘* кИЧ электората на сторону «Родины». Таким образом, голоі 
чес^ '. 




голос 


і0Г ° жк у «Родины» был голосом против коммунистов. Надо 
8 п0ДА ь ЧТО ОНИ настолько органично и правдоподобно выполни¬ 
ло# роль, что даже «перевыполнили задачу»: часть электора- 
яИ ‘ п рф блок «Родина» успешно перетянул на себя, но, получив 
та 9 % голосов избирателей, сформировал еще одну оппози- 
0!< оннукэ фракцию в Госдуме IV созыва. 

ЦИ Выбор ритма кампании - важнейший элемент политической 
стратегии. Исследователи выделяют несколько наиболее распро¬ 
страненных подходов к распределению времени в рамках поли¬ 
тической кампании 1 : 

- стратегию рывка, которая предполагает активные дей¬ 
ствия штаба кандидата на ранних стадиях кампании до того 
момента, когда оппоненты смогли что-то предпринять. В рамках 
данной стратегической линии штаб по максимуму заполняет 
информационное пространство. После первого этапа обеспечи¬ 
вается поддержание интереса к кандидату. Второй рывок осу- 
ществляется в последние 10 дней кэмпзнии, в момент ее кульми¬ 
нации, когда происходит закрепление обозначенных на первом 
этапе лидерских позиций. Данная стратегия эффективна при 
наличии высокого личностного потенциала кандидата; 

-стратегию быстрого финала , которая предполагает 
постепенное наращивание агитационной активности штаба 
в течение всей кампании и ее кульминационную, самую актив¬ 
ную часть на последних этапах. Стратегия рекомендуется 
к использованию при вялотекущей кампании и при отсутствии 
сильных соперников; 


1 Амелин В. Н., Федоркин Н. С. Стратегия избирательной кампании. М.: РЦОИТ, 
2001. С. 18-19. 
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- « крейсерскую » стратегию, которая пред ПОЛага 

мерное распределение усилий на протяжении всей Ка Ра Ч. 
„ применяется фаворитами избирательной гонки При ,. Мп! Ч 
устойчивой электоральной поддержки; Нал Ч и 

- стратегию «гребенки», которая основана на чер едо 

агитационных рывков и спокойных периодов, разделяющей 
панию на содержательные этапы. Данный вид стратегии пр!^' 
няется для продвижения относительно малоизвестных канд и Ме ' 
тов с недостаточным уровнем финансирования. Да ' 


В избирательных кампаниях, ориентированных на поб е 
обычно реализуется стратегия достижения некого конкретно^ 
уровня поддержки гражданами кандидата или политической 
партии (избирательного объединения). Рассмотрим на примере 
Предположим, проходят выборы мэра города N с числом избира* 
телей 100 тысяч человек по мажоритарной избирательной систе¬ 
ме относительного большинства. В предвыборной гонке участву 
ют 5 кандидатов. По опросам и сложившейся традиции прове 
дения кампаний прогнозируется явка на выборы в районе 50°/ 
избирателей. Таким образом, в выборах планируют принять уча- 
стие 50 тысяч избирателей. Следовательно, наличие более поло¬ 
вины их голосов (25 тысяч) означает гарантированную и убеди¬ 
тельную победу, фактически достижение стратегической задачи 
максимум. Однако нужно сказать, что в некоторых изЕшп Д 
ных кампаниях заказчики ставят пЛ„ Р из6и Ратель- 
задачу достичь уровня не 50% плюс Д РУК0В0ЯСТВ0М штаба 

выше- 70-80% и т.д. Особенно зто « ДИН 9 « 

регионов с сильными патриархальнь РЭКТерно для ^которых 
электоральной поддержки, который^мп 1 ^ 41 ™ 1 ™' Миним У м 
на рассматриваемых выборах мэра гоп Принесги победу 
голосов избирателей при условии ЧТП Р ДЭ М ' ~ более 10 тысяч 
курентов наберут примерно оди„ а Г №ь кан ДИДатов-кон- 

™и°п Т Г' 3 НаШ - 

"™«“ »»” м. 

зовании данных 
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КОІ* 


^ѴИНК МИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ П ОЛИТИЧЕСКОГО мвицц, 


„огимеских исследований. 

с °“таким образом, моделирование стратегии позволяет то 
тки преобразовывать будущую действительность в 2 Р ' 
Го орое заказчик считает приемлемым и желательным 'идет' 
возможности, которые позволят преодолеть имеющиеся пппп 
м ы и недоработки, добиться желаемого. Отсутствие арате "!' 
кого мывіления открывает прямой путь к оправданию ' ' 
слУ чилось, и нахождению заказчика в хвосте событий 


3 6. ИДЕОЛОГИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 

ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЙ 

Содержательная (идеологическая) составляющая политиче¬ 
ских кампании ключевой элемент стратегии. При слабой ппп 
работке данного компонента кампании все дальнейшие усилия 
по распространению информационных материалов могут 
заться безрезультатными, пустыми. у 

Нужно помнить, что базовым принципом политического мар- 
кетинга является создание политического продукта на базе пред 
почтений, ожиданий граждан. Особенностью такого «товара» 
является возможность его «продажи как бы самого по себе», без 
агрессивных и дорогостоящих форм продвижения. Стиль кам¬ 
пании, имидж партии и ее лидеров, предвыборная программа, 
созданная при помощи маркетинговых технологий, не вызовут 
у граждан отторжения и возможного «послевкусия» после побе¬ 
ды 1 . Учет данных диагностики политического рынка и исследова¬ 
ний - принципиальный момент в разработке идеологии кампа¬ 
нии. 

Нужно подчеркнуть, что увлечение маркетинговым инстру¬ 
ментарием пагубно сказывается на судьбе классических идеоло¬ 
гий (либерализма, консерватизма, коммунизма, социал-демокра¬ 
тии, национализма) как суммы идей, руководящих поведением 


1 Недяк И. Л. Указ. соч. С. 30. 
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ітичеСКИХ субъектов. Идеологии предопр еде 
П0Л поведение, а в условиях ориентирования На в Ч и 

«в*»®* п “~* 

, НЯОС**"* времени нередко га*,, 

ЯВЛеН Гнные партии и политики. Их кредо - « ПОл 
логизированн те6аШЯ в уг0Д у настроениям изб и > 
консюмеризм _ подр обности политических гр^Ч 

А ЭТ ° 'І й основному слою избирателей кажутся с Куч > 
АеТаЛИ і и очень сложными, поэтому важна форма „ Ч 
КеИНТбР о содержания. Крэйне значимы в совр еменн 
тт кампаниях краткие тексты, выдающие и деол * 

политических х в концеН трированном и упрощ еннон 

ческую позицию литическое предложение, месседж, слог ан 

доунГ девизы кампании, используемые мемы, крылатые ф Ра ! 

ЗЬІ и пр ' плмлатя и соперников, их программы, идеологи- 
ИМИД Тоо К итеты мифы являются центральной темой любых 
іиГси на политические темы. Андрей Максимов пишет; 
« зрения сравнения параметров образов вашего канди- 
яатГи соперников стратегия формулируется так; „Мы победим, 
если будем казаться избирателям более сильными, более умны¬ 
ми, более справедливыми, более честными, более компетентны- 
ми, чем этот соперник'... С точки зрения программы стратегия 
формулируется так: „Мы победим, потому что собираемся 
и можем сделать... И это именно то, что ждут от своего избран¬ 
ника люди в округе". Необходимо затвердить 2-3 только ваших 
рецепта решения проблем округа и общества... С точки зрения 
мифологии, мы должны нащупать разделяемый большинством 
избирателей региона или страны миф об основном противоре¬ 
чии общества и встать на сторону добра... Мы должны стремить- 
ся в ходе кампании „оседлать 3-5 Р 

зрения избирателей, по предварительным со'^^'И^ (СТ ° ЧКИ 
группам) противоречий» 1 . Цопросам и фокус- 

По мнению известного российского исслелпо 

Иссле Дователя Дмитрия 
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„АІИвНЬМ II ХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГОмеие 

Дж ^Нтл 

_ |1Л і Ф.1М0,,пм эффективности 
Кивй кампании является уникальное политичен! вСІ<ой 

|* политического субъекта', которое имеет трехко!'^ 0 ' 

’ЯЙ " вд ’ ы ’ 1 ’ ‘ Ло1 ' |ачЕН ие политического тот» 

,ч,о будет, если ічЫірптепь проголосует т „ ра ил и 
’Іта или партию); У ~ тог ° или ин 0Г0 

1 уникальность (неповторимость) предложения ии 
іи, то, чем данный политический продукт отличаете! " Спо ' 

I Например, на выборах в Государ П венну Ю дум ! Л^ 6 ' 
іерально-демократические силы были представле 1 95 г 
,и объединениями (Партией российского единства НЫ НеСК0ЛЬ ' 

10К0М «Яблоко», партией «Демократический выб^ Г* 4 
оссийским движением демократических реформ и Р , ИкІ *’ 
„тличительные черты в программах и политически, НаЙ ™ 
разнообразных «партийцев» было сложно п а * е п и * взг,,я Дах 

Ж,. даже профессиона- 

II ■ - «силу» и следующую из нее выгоду ( П п ИИ „а„ 
побуждающую избирателей сделать то, к чему призывадГ™' 
Наряду с уникальным политическим предложений' 
обратить внимание еще на один термин - месте СЛ6ДУеТ 
(отангл.шеззаде - «сообщение», «донесение») котоТый?™™ 
ноли представляет собой некий краткий ’ теК ст ^ Ивреаль ‘ 


хищение», «донесение») котопк.а „ . 

ноли предпавляет собой некий краткий ’ текст РРМлЬг 

из основных идей кампании, имеющих привязку к л'иГолГГ 
дидата и имиджу политической партии и призванных объяснить' 
почему данный субъект политики участвует в выборах и Го! 
может дать избирателям. Уникальное политическое предложение 
|и месседж - очень близкие понятия, поэтому мы предлагаем и 
использовать в качестве синонимов. 

Уникальное политическое предложение должно отвечать 


щ 


Гу . 


Война по правилам и без... Технологии изготовления предвыборных миражей: 
учебно-практ. пособи'е / автор-составитель А. А. Максимов, М.: Дело, 2003. С. 14, 

| 1 Ольшанский Д. В. Политический РК. С 204-205. 
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пядѵ требований. Оно должно быть. 
р ДУ . Тротом. ЕСЛИ политик не может за одну ми 

Гон или представляемая им политическая па рти /^Ч 
почему ' т0 эт0 плохой месседж; в,| % 

НаИЛУ ГГшным. Попытки формулировать месседж на « п 

лпгтѵпном только профессиональным политикан, э ,. е>1 
языке», ДОС \ Ю риаам, также непродуктивное 0р 

«*? г;.»»™»”»««г? 

"*■ Гею».™.. 

СИР0ВаНН ой вертикали», «повышение транспарентности в Ра6 
стративнои вер даже если политик хочет блеснуть инт е „ 
органов власти» • - м бессмысле нно и малоп Р од уктив . 

паі/тлм и эрудиииеи, о 


Н0; пвпдневным и актуальным. Месседж должен затрагивать 
* ^ Гнѵющие население в первую очередь, например; 
проблемы, волну сть> борь6а с коррупцией, социальные 
благополучие, оез ’ полити ческие кампании на мало- 

В ° П 1л°я С іТГ Р гинальных, периферийных темах (в России 
"°"Ппоо.х гг это были права человека, гендерные вопросы, 
^животных, права меньшинств), как правило, оканчиваюг- 


“ Тпштым и убедительным. Избиратель достаточно иску- 
шеи, чтобы отделить нереальные обещания от выполнимых, 

* персональным. Месседж должен быть связан с личными 
качествами, опытом, биографическими фактами политика, озву¬ 
чивающего данные идеи. Вкладывать в уста кандидату в депута¬ 
ты, олимпийской чемпионке и красивой женщине Светлане Хор¬ 
киной слова о необходимости федеративной (административ¬ 
ной и пр.) реформы бессмысленно и контрпродуктивно, а вот 
идеи о развитии спорта будут восприниматься из уст прослав¬ 
ленной спортсменки органично и убедительно. В качестве при¬ 
мера можно привести трансформацию месседжа Бориса Ельцина 
на президентских выборах в 1996 г: после неудачи с позицио¬ 
нированием первого президента России в качестве реформатора 
политтехнологи предложили использовать имидж главного бор 


212 




п ХНОЛОГИИ ПОЛ ИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТА 


ТѴІВНЬ'Е 


0 мНУ нИЗН °^ ( „плоть ДО противопоставления идеям конку- 
циЯ особенно актуальна в пропорциона л ь- 
і 0 . Да ннаЯ П ( ° 3 Х системах, где, как уже говорилось выше, 
^йзбиР ате/1Ы нТ0М( как правило, является не идеологический 
мыи коНКУРе ^ Т н П наиболее близкий в мировоззренческом 

до. з, иа "Р° ' 

іе ° ППОН н ольным. Реализация данной позиции достигается 
Качение в политические сообщения историй из реаль- 
Й ВК щГили собственной биографии политика, впечатлений 

аСпр 0 С траненным. Месседж необходимо повторять при 
в возможности для того, чтобы он запомнился. Если политик 
|1 пренебрегать этим правилом, то избиратель может запу- 

йСЯ и не услышать главного, 

Ж Лесным. Месседж должен быть обращен к сторонникам 
іамируемого политического субъекта, в сторону тех людей, 
ірые проголосуют за политика, поддержат его, а не ко всем 
ірателям сразу; 

побуждающим к определенным действиям. 

І'Американские исследователи Б. Хэмилтон и Д. Битти считают, 
і перед началом кампании ее разработчики и заказчик долж- 
э гответить на несколько вопросов относительно самих себя 
іппонентов: 

і- Почему заказчик (оппонент) участвует в выборах? 

|“' Почему заказчик (оппонент) является «правильным выбо- 
ім» для избирателей? 

- Чего хочет добиться заказчик (оппонент)? 

рГ Какие ошибки 6ыли совершены в прошлом заказчиком 
юнентом)? 1 

'Ответы на данные вопросы должны быть основой месседжа 
іании любого политика. 


>зова Е.Г Электоральный менеджмент. С. 107 . 
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МЫ О СЕГ>Е 


ОНИ О НАС 


-Мы 

ОНИ 


о 


Еще одну технологию, помогающую раз \ 

кампании, предложил американский лолиттех Эаб ° Тэть м е 
Название ее - «таблица месседжа», которая поГ° Г П ° л т Ул^ 
лить содержание кампании: 3в °Дяет 0г)р Л/ Ч 

Исследователь предлагает работникам штаба ***' 

гового штурма заполнить вышеуказанную табли Ре>КИм е м 0 
лах: Цу> в р^- 

МЫ О СЕБЕ - описываются все положительнь 
которые необходимо донести до избирателя; 16 Мом ен ТЬ| 

МЫ О НИХ - описываются все негативные пози. 
ные с оппонентами; ^чии, вяза^, 

ОНИ О НАС - содержится описание того как в , 
кандидата противники; ’ ьидят нащ его 

ОНИ О СЕБЕ - собрано все то положительное и™ 
говорят избирателям о себе. ’ ЧТ0 0Пп °ненты 

Данная технология позволяет посмотоеть иэ в 
оппонентов, оценить убедительность Сббя "*зами 

и программных заявлений, дает ппрп своих обещаний 

; М = ЕанскиГГзГ 801 СП0КТРе 


Исг * 0 льзуют п 

-..™ 


І0 «Дей Б п Пэ 

^Ра*. М-нГ ИНИе "олитич 

с - 205. 


за 


Ыагом к 

* победе 
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партия Российской Федерации открыто иоста . 

‘^''Ѵоветским временам, что другие политический *' 

І^ет и° 60 „ ьШО й осторожностью). Па РТИИ 

Й^реі создание искусственной уникальности (в 9 0 - е гг у Пп 
I Ігек политиков, которые находились во власти л. ПП 
І^итиков. а хозяйственников», «людей дела», что ^°® Раз 
І Іаяо «х от партийных выдвиженцев. Талантливым спе ц °Т 
I !!м ПО искусственной уникальности является бессменный „ 

I дДПР В' В. Жириновский, который нередко только 6лаг ^ Р 
| Ідиональности своих выступлений и слоганов создав Р ” 

1 олпозидионера). ет °браз 

Именно недостатки разработки содержания политии 
предложения партии или кандидата на выборах чаще всегп Г™ 
ются причиной неудач и провалов. В таких случаях поли 
образ становится невнятным, непонятным В качест вСКИЙ 
можно привести содержательное предложение Наоол1- РИМвра 
Российской Федерации на выборах в 2003 г В Г И партии 
думе третьего созыва (1999-2003 гг) из числа ° СУАарстЕ1енной 
„андатников была сформирована фракция «НарГныГ В '° АН0 ' 
которая практически по всем принципиальным закпнг, ^' 

голосовала так же, как фракция «Единство» Вка роектам 

„ых политических проектов НПРФ наибольшую' 
получили три: идея о возвращении смертной казнч Ь 
России из соответствующего моратория; уголовное пре^'^ 
ние гомосексуалистов; а также кампания «жкх реследова - 
контроль» без внятной расшифровки содержаний І °п гт Нар ° АНЫЙ 
политтехнологи говорили даже о том что Упп ы 0сгрослов ы- 

. — ™і ^=ГрГ»1Т,Г 

жаишие политические конкѵпрт-и п ^ д вили их бли ‘ 

сГЕГпГ 

2003 года: НПР^ГлучилаС^ол^ 1 У ТолосоГ 
-бранные по одномандатным^округам 


I 


Е; 


I;- 
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«Единая Россия». 

Похожие проблемы в 2000-е гг. возникали и 
зиционных партий. На фоне экономического Рос ! Др > г и>< 
политической стабильности, повышения между На а ' Ѵк &егС' ѵ 
яния России критические аргументы и заявления Р ° АН ° г ° в ИИ " 
пропутинской «Единой России», привыкших за долги^^ит"' 
ить свои избирательные кампании практически иск* Г ° ДЬ| ^Ро* 
на негативе, теряли свою убедительность. ЛЮ4ит «льц 0 

Месседж политической кампании должен быть 
со специалистами по политическому маркетингу и осн ^° Раб ° т ан 
на данных социологических исследований. В случае ° ВЫвать ся 
определения центральных идей кампании политики мо еверн ог 0 
лять не по тем мишеням» и в итоге растерять свои пози ^ <СТре ' 
неверные заявления и совершая непопулярные действия^ АВЛая 

Динамизм, содержательность и концептуальность * 

ной политической идее кампании придает набор ЦеНТраль ' 

линий, раскрывающих на примерах, событиях обо СК>Жетнь| х 

ные идеологемы месседжа. Если месседж можно себ^* ° СН ° В ' 

вить в качестве сердцевины ромашки, то сюжетные л. РеАСТа " 
ются ее лепестками. тные линии явля- 

Создавая уникальное политическое „„ 
использовать предложенную Е Малкины РѲДЛОЖени е, Можно 
работк У ™ называемой «модели лл И Е ‘ Аховым р аз 

ММом, соображениями Т" * Ы6 ° Р ' 

сознания, который оказал ТИПич Ных сгеоептм ’ На * 0дясь 

Авт врывыдел Яютдве ЯАОМ инир ующи Ипов массового 

г^и-ор И ?: п : аомини рующих сте м п омент выбораі - 
к Раньше (ЗОУѵ ^° Ван ные* е Рботипов - 

І^ Теперь (Ю%) 

Запа де (5- 7 ^ ; 


НалкинЕ - 

’’ с Учко в е. у к 

3соч с 527 , 
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ѵЛ' 


.{И* 


м 


^рныі 


ПОПОИ ЦП ЮПИ ТИЧИ КПК) МПК.ДЖМЕНГА 


данные: 


ориентиров. 

Ь^ІииыЙ («ЭД 1 ' 

В< Местный (5-7%) ; 

Щ.НЫЙ (20-22%). 

ы ЭТИМИ стереотипами объединялись вполне кон- 

і гГ ПОД " ^ _ _ 


с^ь 1 


Л гГ МОД д,г, ‘ „ ,>ип 

6 90‘ е _ пЫ избирателей, количественные параметры (вели- 

етніие грѴ П у указаны в скобках 


Р*Т.пторых У казан ' 

І чі ііИИ) к0 іелИ , находящиеся под воздействием стереотипа «как 
'( Из6 " Р _ базовый электорат КПРФ и Геннадия Зюганова, 
і ра йьи,е .' п роцент голосов, отдаваемых за коммунистов в 90-е гг., 
р око яо цифры 30%. Избиратели, отдающие предпочте- 

I * оЛе 1ереотипу «как теперь», были ядром электората движения 
нѵ,е ора Черномырдина «Наш дом - Россия» и Бориса Ельцина, 
8ИІ ^ на Западе» - «Демократического выбора России», а также 
Кгори* Явлинского и «Яблока». 

Стереотип «самый сильный» был ядром имиджа кандидата 
„ „резиденты России в 1996 г. Александра Лебедя, ставшего 
затем губернатором Красноярского края. Кроме того, данный 
стереотип был использовэн практически всеми военными, иду¬ 
щими во власть, а также Владимиром Жириновским. В 1999 г. он 
лег в основу политического предложения блока Владимира Пуги¬ 
на «Единство», Стереотип «самый умный» объединял избирате¬ 
лей, голосовавших за так называемых «чудотворцев», имеющих 
за спиной либо яркий проект, либо реализованное дело: сторон¬ 
ников офтальмолога с мировым именем Святослава Федорова 
(кандидат в президенты России в 1996 г. и лидер Партии само¬ 
управления трудящихся), российского экономиста и автора про¬ 
граммы «500 дней» Григория Явлинского, харизматичного «мэра 
в кепке» Юрия Лужкова, бывшего губернатора Нижегородской 
области Бориса Немцова и т. д. Стереотип «самый честный» авто¬ 
ры подхода также связывают с имиджем «Яблока», особенно 
в его деятельности начиная с конца 1990-х гг., когда правоза¬ 
щитная линия в политической программе данной партии стала 
более заметной. Е. Малкин и Е. Сучков выделяют и группу изби¬ 
рателей с «подвижными» предпочтениями. Это около 25% элек- 







Т ° Р е ной кампании, новых лидеров, легче по ДДак ^ Ч 
Политических манипуляторов.^ %е й . 

авИ п Ю 0 мимо месседжа и центральной идеи, сле дует р 
еше несколько видов кратких текстов в политических к а >4 

Г ик принципиальное значение: слоганы, девизы и 
Не едко данные термины в литературе использу ют бе , 

22 между ними разграничительном линии, упот реб(1 Рс Ч- 
! качестве синонимов. Однако, несмотря на некую соде*** 
ную близость, под данными терминами следует понимать р а ^ 

тексты. 

Слоган (от англ, зіодап) - краткая, емкая, запоминающ ая 
фраза, включающая набор принципиальной информации о пред 
мете политического продвижения, идеях кампании и мессед^ 
Слоган является главным текстом политической кампании ее 
стержнем и должен присутствовать во всех видах агитационна 
материалов. Именно слоган привлекает в несколько р аз 
(по некоторым данным, в пять раз) больше внимания избирате 
лей, чем любой другой текст избирательной кампании. Учить' 
вал тот факт, что слоган является концентрированным выражени¬ 
ем месседжа кампании, к нему предъявляются те же тре 6 опаи. И 
но при этом: Н’соования, 

• слоган должен быть ярким, образным а нр < 3 п,, 

и пресным. Варианты типа «Пенсионевы «ц.' Н , бональнь 'м 

• з слогане нужно „„ > Х 

ДЭ ^ГлГиГ Ыб0Ра ^^ 

0ТИР — на втор'й Н с Ц р И 0 И к В 19 81 г. кѴдГжГ СЬ 

- Ф ра И „ С ц К : 
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. „ ЧЖ'ИОГИИ попигич і «ого МЕНЕДЖМЕНТА 

іПіВ^ 1 ——— ’■ ” — 

«ч л ' 



ВсСИДі 


в Лр«ЗИА*ИТЫ Г43 

I ПОДБЕРЕЗКИН 


НЕ ПРОСПИТЕ 
БУДУЩІЕ РОССИИ! 

Голосуйте 17 декабря эа 


Политические слоганы 

нужен президент!». У рядового француза вполне мог возникнут 
закономерный вопрос: «А где же президент был до этого? 
На выборах в Ростовскую-на-Дону городскую думу один моле 
дой кандидат в депутаты шел со слоганом «Честь смолоду!: 
при этом его оппоненты с удовольствием дописывали маркеро 
на агитматериалах «не сберег». С другой стороны, запланирі 
ванные двусмысленности часто используются специально (слі 
ган «Союза правых сил» на выборах в 1999 г. «Ты прав!»); 










СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


лпга н должен нести позитивный заряд. Нем 
’ мяокус Шоертель считает, что «вследс ТВИе 7 й * ч 

техи0Л лН ия негативных фактов (пример - „ Против П *Ч> 

выпячива негативный аспект непроизвольно аг Р Иьі О 

«■* <•’“ ™ » ™«»>ч 

“' Г '“ ,Т Г »Й І «>' Г""*' 1 ” ° шяв<1 ' со “ рш "" 
ленной зас н ^ преД ложив избирателям сер Ию 

«Яблоко» в т 6едность!)> , «Россия победит рвзр ухуЬ _ 

(«Россия по д «Россия победит бесправие!»), „ к . % 

‘ «>»“■“" т°“ “° с " то, "° 6иор "” % 

В 2003 Г. ГЧ аньІ «Яблока» казались неуместна 

Н0МИЧ Тл Г ьньГии Согласитесь, что между «Россия победит б 
ноаь'Ги «Россия будет богатой!» большая разница. Удач НЫм Ч и 
Іми позитивных слоганов можно назвать такие: «я под. 
;Г„; Россию с колен!» (В. В. Жириновский 1996 г.), «С Зю гано . 
вым^жизнь наладится!» (Г. А. Зюганов, 2000 г.), «Я пришел дать 
вам волю» (Г А. Явлинский, 1996 г.), «Честность во власти - 

порядок в стране!» («Яблоко» в 1999 г.); 

• цюганов не должно быть несколько , иначѳ возможна пута¬ 
ница, потеряется смысл слогана как ключевого, легко внедряе¬ 
мого текста кампании; 

• слогом должен быть запоминающимся. Для этого нередко 

используют рифмы («Чтобы власть взялась за ум, нужен прези¬ 
дент Шаккум» (М. Л. Шаккум), «Наш город - Ростов, наш мэр - 
Чернышев», «Не надейтесь на чудо - голосуйте за Чуба!», «Силь¬ 
ным работу, слабым - заботу») или игры с фонетикой («Борис - 
борись!»). 1 ^ 

Девиз кампании - краткое изорчрнмр ипи 
выражается кредо политической^ организации ' В К ° Т ° Р ° М 

главная идея деятельности, имеюшяа п Ц Ли кан ДЧЦата, 
принадлежность: ичностную или групповую 
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цѵ'^ 


д(ИННЫ* 


11 чшнип 


■ 1 И !1 I 


^ОМЕНЕДЖМЕНД 


«I 


, «дат*. («Свобода, равенство бвіт 

(французской революции (1789 г.Ѵ ' орат ' 

Пліл-Ь I 41 1 I- I I І 1 Г ІЛ *- 1 « / . . /"Л 


Е д ери * . . , ч, 

ѵоік. 11п КеІсИ. I іи РііНгег!» («Один народ 0ДН і, 

І фюрер!-) - Д™'' национал-социалистов „ 

Ломании. Кстати, обратите внимание на один из подоб! 

< НТО» девизов постсоветского периода в истории Тур ° * 

1 М>Р ѴК И л народ, Родина, Туркменбаши»; Ѵркмени- 

« «ПР авоСлавие ’ сам °Д е Р жавие . народность» - д еви гь 
ЙЬ ной государственной идеологии времен и ° ФИ ~ 

( иИ ^йской империи; Р6Мен Ни *°"ая 

1В . «ЕІ рстеЫо ипісіо іатаз зега ѵепсШо!» («Когда мы е п ии 

ни непобедимы». Дословный перевод: «Единый народ нико ла 
не победить!») - девиз левых сил в Чили (1973 г.); А 

. «Народ и партия едины», «Партия - ѵм ч’ргти . 

_ ь “кіъ И СОВРгтк 

нашей эпохи!», «Планы партии - планы народа!», «Экономий 
должна быть экономной», «Пионер - ВС е м ребятам МИ 3 

«Октябрята - дружные ребята!» - девизы советской эпохи 
. «Верим в Россию, верим в себя!» - девиз (<Единой ’ 

на выборах в Государственную думу в декабре 2007 г • 

. «Труд, народовластие, социализм» - девиз Коммунисте- 
СКОЙ партии Российском Федерации. 

Политический лозунг кампании - краткое, часто афористич 
ное выражение, в котором могут быть обозначены призывам 
пании, главная задача или политическое требование оказнт™ 
! щее мобилизующее воздействие на массы. Лозунг должен ид™ 
не от политического «товара», а от масс, являясь подхваченн й 
и емко сформулированной идеей. Главным отличием лозунга 
от девиза является то, что лозунг обязательно должен содержать 
в себе призыв, а девиз только демонстрирует идею 1 

Мировая политическая история дала нам множество приме¬ 
ров политических лозунгов, имевших серьезное значение в свое 
I время и являющихся знаковыми фразами и поныне 2 : 


^“ганский Д. В. Политический РК. С. 221. 



ІіЪегіё » Ё§аШё • Ргаіегпі і, 

РРРИВПОУЕ РКА^АЩ 




НАРОДА 


Политические девизы 


. «Пролетарии всех стран, соединяйтесь!» - лозунг мирового 
коммунистического движения из «Манифеста коммунистическом 
партии» К. Маркса и Ф. Энгельса) 

• «Бей жидов - спасай Россию!» - лозунг русских национа¬ 
листов - черносотенцев; 

• «В борьбе обретешь ты право свое» — лозунг партии соци- 
алистов-революционеров в императорской России; 


Использованы материалы «Свободной эниикппг,^. о 
ный университет]. 1Ж|_; Ы*р://ги.ѵѵікіресІіа.огд ^ “ Википедия “ >> [Электро^ 
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|ѴИѴІ к^тивн^ 

чѵ 





^еджмента 


и <?0 


„N 0 ра«г*п!» («Они не пройдут!») - Ло 
' 1 дрем» Гражданской войны в Испании (1936 Л' ,уб,,ИІ ‘<'>н- 
ѵі ѵа іа тчегіе!» («Да здравствует смертьі») 59 Гг); 


•“ ѴІѴ,11а . с Н'і>!») - лозунг фр ан 

^Свобода или смерть!» - лозунг Многих 
|| (.зависимость; Ии 0 борьбе 

54 . «раігіа о ггшегіе!» («Родина или смертьМ 
К0Й революции (1959 г.); ' ' ~ Л0 *УНг кубин- 

СК . «Ѵапкее, до Роте!» («Янки, убирайтесь до МП йі , 

5І І уалкее - по!» («Куба - да! Янки - нет'») - лп ’ * СиЬа ~ 
кубинской революции (1959 г.); зун ™ времен 

. «ууіт 5іпгі Раз Ѵоік!» («Народ - это „ , , 

П рации в ГДР (1989 г.); ' 1 Л03 У НГ Демон- 

. «За веру, царя и Отечество!» - п т «иг „ 
офицеров; Л ° ЗУНГ рус «"х Царских 

. «Смерть фашизму, свобода народуі» к5тп . , 
зІоЬоба пагойи!») - лозунг югославских партиза Га51гти ' 

Не менее известны лозунги советского пе 
рии;«Фабрики - рабочим!», «Земля - кое™.» ^ НЗшей ИСТ0 ‘ 
за Сталина!», «Вся власть Советам!», «Все для^Г'*’ * 3а Р ° АИНу ' 
победы!», «Родина-мать зовет!» «Сме™. * <РР0Нта ' в « для 
там!», «Пятилетке качества - рабочую гаоа ы ? аШИСТаМ ’ 0І<Кулан ' 

, ™»и, :г - 

в жизнь!», «Свободу Анджеле Дэвис!», « Руки проч ^ Аа КПСС 
ма!», «Нет нейтронной бомбе!» и др, Р % ° Т ® ьетна " 

Новый период отечественной истории принес н П0 „, 
ческие лозунги; «Голосуй или проиграешь!» «Бандѵ е„ П ° ЛИ ™' 
под суд!», «Выбирай сердцем!», «Россия без пГна Г 3 " 
для русских, Москва для москвичей!», «Хватив это » 

И т. д. 

Энергетика лозунгов создается при помощи специально 
подобранных слов, выражающих эмоцию и предполагающих 

"д Р 2Г У , Т ШеНИЯ К П ° ЛИТИЧеСКОМ У Объекту, явлению: 

....», « ватит...!», «Пора...!». В «оранжевых революциях» 
Для создания особого эмоционального накала данные слова- 
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" 3 " е ^>ики» нередко используются не только = 
но и в названиях организаций, чаще всего мппп™ Лоз Унгах, 
«Кмараі» (пер. с грузинского «Хватить!) 61 " 0 М ° Л ° Дежных («Пора!»,' 
В современных политическиу \/тлп 
внимания еще один вид кратких текг 3аСЛуЖивает особого 
не«ы. Мем - это некая ф раза “ІГ * ~ Так “«Ываемью 
выражение, нередко беем ’ нфо Р ма Чия или искѵггте 6 
"Роараненне аТСнГ^^' «"Учившее 2 ™ ^ 
иемов множество' «п ^Р ИМе ров неппт ^ 0е Р ас ' 

ло », «тырнег», « в Бобо 6 ^ * олбанс кий язык» ™ ЗИР ° Ванных 
“капитан очевидность РУИСК ’ Жые °тное!» «кг/мГ^* 0 »’ <<оло ' 
Ются не ким современнь <<британс кие ученые> ^ *Ф° та Жаба» 

Г «« стульев» Гид Г Л 0 Ва Р^ ЭллочГ И Т Д - Мемь ' явля ’ 

-=?с: 
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бросил 




НЕШУШЮ! 


Визуализированные мемы 


жуликов и воров» (ПЖиВ) с подачи известного оппозиционен, 
Алексея Навального в преддверии выборов в Госѵдаоств Р 
дУ му 2011 г. Технология создания мемов напоминает известГр 
пропагандистский прием «навешивание ярлыков» когда 6 
кий, краткий и несложный термин или фраза способны «поипип' 
нуть» к политику надолго. Примерами подобных ярлыков-мемов 

являются: 

.«сетевые хомячки » - о доверчивой интернет-аудитории' 

. « бандерлоги » - оппозиционно настроенная политизиро- 
ванная публика; 


• «олигарх» - применительно к представителям крупного 
бизнеса; 

• «семья» — о ближайшем окружении Б. Ельцина как символе 
коррупционности и келейности; 

• «Миша два процента » — прозвище бывшего российского 
премьер-министра Михаила Касьянова. 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 




в Государственную думу ФС РФ в 2011 г 
в рамГкампании по дискредитации избирательных процессов 

было запущено нг ^^ в ол сомнительности и неправдоподоб¬ 
ности* возникший в ответ на техническую ошибку в ходе транс 
Гии' результатов голосования за партийные списки, которые 

В сумме давали именно такой итог; 

. к главе центральной избирательном комиссии Владимиру 

Чурову надолго «приклеился» мем « волшебник», которым оппо¬ 
зиция пыталась донести идею о том, что вышеуказанный поли¬ 
тический деятель способен любые результаты голосования пре¬ 
вратить в то, что нужно. Этот образ неоднократно обыгрывался 
в разнообразных насмешливых графических материалах, видео¬ 
роликах. Кстати говоря, сам руководитель ЦИК для противодей¬ 
ствия не стал избирать стратегию отрицания или замалчивания: 
напротив, на встрече с Дмитрием Медведевым после выборов 
парировал: «Я не волшебник, я только учусь» 1 . 


он 


‘Медведев назвал Чурова волшебником п„ 

НйрУДегиа.ги/пеѵУ5/20і1/12/06/та9Ісіап/ 07.12. 


Ресурс]. 
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.о* 


ІИ 


ѵ 0' 1 

іѵ л 


йИ^ 




политика должно содержат 
8Й ыстѴ" енИ п 'Г е( К игтексгоиып элементы. 

. Л#**# "Деоло^ ^ оИИ сформулированы 

^идН*” 1 ” йвпле тсЯ " 1 • должно соответствовать 

У'^Сское « ыС 7';; ь сформулированы те фразы, 

, (іо""" , должны нл „ заголовках статей, 

><МИ- 11 И гй0 е отражен" 1 ' V |10СТераХ| инфографике, 
Ше на^зтерналах ' Кі ”| , "^ л атыми фразами политика. 
К>* „ пр.). ста ; , ] Т р Махатмы Ганди и поговорить 
ШГСі* « П0СПе й лерах», «Мы должны, как святой 
>^ е ; э ботал.хахР аб н ; а ; ток : і ((МО чить в сортирах» стали 
І* 1 *' ^отыжнть свот V транслировались различны- 

т ' ?аИи ым'и ФР азэмИ И Тет среде Вместе с тем думается, что эти 
Р^гиИ- а 1310,16 * ИН "но нашли свое место в тексте выступления 
зрения не случаи 0НЫ| 0 ни выбиваются из общей 

1я> йТаР ^'іических текстов своей необычностью, 
ІІсы ПРН°Г1 “а себя внимание, с другой - они в легкой 
! ^ нужное содержание и отрабатывают необходи- 

| : форме Дон-- ^ о6еспечив таким об р а зом лучшую 
мУ° ядеоло • ^ зтом нужн0 учитывать и то обстоятельство, 

транслируете с противоположно направленными задачами 
ЧТ ° вЬ щшать оппоненты. Они обязательно найдут в тексте сла- 
бУйУ места двусмысленности, которые также станут использовать 
своих публикациях, заголовках, выступлениях, доказывающих 
несостоятельность вашего заказчика. 


эстоятельность вашего заказчика. 

Создание сильной, убедительной идеологии кампании - 
залог ее эффективности. Продуманное содержание существенно 
облегчает работу сторонникам и помощникам кандидатов - 
лояльным журналистам, блогерам, единомышленникам, которые 
смогут внести свой вклад в распространение необходимого кон¬ 
тента. Это поможет, с одной стороны, сэкономить ресурсы, 
поскольку сильная идеология кампании имеет тенденцию 
к самотрансляции; с другой, идеология сама по себе — важней¬ 
ший ресурс политической кампании. 




«и/к»*"'*** 






ѴИЯ НС ОБЯлЛ 

ІОЛНЯТЬУСЛО 

ЯЗДННМЕ ИЗО» 

ть ЖЕНУ да? 
т ши САРИТЫ 


ЕСЛИ ДРАКА 
НЕИЗБЕЖНА 
БИТЬ НАДО 


'сторонники Владимира Путина разбирают на цитаты любое знацГ 

выступление президента РФ 


3.7. ТЕХНОЛОГИИ РАБОТЫ С ФИРМЕННЫМ 
СТИЛЕМ В ПОЛИТИКЕ 


Одной из главных задач рекламных кампаний является запо 

минание товара (или услуги) потребителем, его узнавание сред и 

конкурентов. Что же способствует запоминанию и узнаванию*? 

Ответ на этот вопрос прост: данные задачи решают элементы 

фирменного стиля. В политике, безусловно, есть своя специфика 

Нередко особенности внешнего вида политиков, их поведения 

жестикуляции, речи формируют некие узнаваемые клише котп- 

рые так или иначе ассоциируются с их известными обладателя 
ми. Такими узнаваемыми элементами о.™ омадателя- 

и прическа Адольфа Гитлера вскинѵта СЯ> нап Р им ер. УСЫ 

ствии немецкого фюрера, его высокИ ВВеРХ РУКЭ При п Р ивет - 

ВОра на Ряду с Кавказе! ’ нет °РОпливая 

СКИМ ^центом напо- 


228 






41 ^ 


луНИК 


ДТИВНЫЕ і ьлнижл ни 



В: 


К ?;.,- 11 ? 




0 «хозяине» данных особенностей и 

<ГпР'> вер " ГЬ ’ К,1К ра0 ° тает Даиная ^ 0 Г*' Сталин е. 
^ кандидата на какую-либо выборную должно’сГ^ 9 ^ 
«•** и «, 1 -лп Гитлер». аь в России 

с уС при помощи различных элементов фирменного гг, 

„гкнх технологии можно легко донести неи,„ ’’'*»*■ 
* ии. Впрочем, необходимо сказать и о то М т Т Кам ' 
Инальнал работа в этом направлении способна ° епро +««и- 
самое успешное содержание. Портить д аже 

С8 Традиционно составными частями фирменно 
в рекламных кампаниях являются: го стиля 

• рекламный никнейм (бренд); 

• слоган (лозунг, девиз) кампании; 

• эмблема (логотип); 

• фирменные цвета; 

. музыкальное произведение, графический или видеовяп- 
. фирменные шрифты, особенности верстки, формам 
и т. д. из да 


ния и т. д. 


учитывая, что некоторые важные элементы фирменного „ 
ля были подробно рассмотрены в предыдущем параграфе оста" 
новимся на нераскрытых позициях. ѵ ’ ста ‘ 

Политический бренд. Самым распространенным фирменным 
никнеймом в политике является название политической паоГ 
На выборах в Государственную думу ФС Рф в декабре 2011 ’ 

только 7 политических партий, зарегистрированных установлен' 

ным законом образом, могли выдвигать своих кандидатов- «Еди¬ 
ная Россия», «Справедливая Россия», Коммунистическая партия 
Российской Федерации, Либерально-демократическая партия 
России, «Яблоко», «Правое дело», «Патриоты России». В 2012 г. 
после либеральных изменений в законодательстве о регистра¬ 
ции российских партий, на политическом небосклоне появились 
и другие партийные объединения. 

Политическим брендом может стать и имя известного поли¬ 
тика. Недаром партия «Единая Россия», пользуясь высокой попу¬ 
лярностью В. В. Путина в 2007 г., назвала свой программный 
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политического объединения как позитивного ни к , ' V» 
в предвыборных материалах способно пр ИВЛечь | 

на сторону политика. И наоборот, чем выше антире^ 6 ^ 4 \ \ 
тической партии, тем чаще предвыборные материалы > С 'і 

аполитичными, беспартийными, деидеологизированньі м аИ0й %| \ I 

тики и штабиаы не желают отпугивать избирателей Неп И ' \ 

ными именами и названиями. ° п ^р, \ 

Эмблеме (логотип) компании — непременный атрибут- 
тических партий, движений и больших политических п РОе П °'' и - 
Часто для создания эмблем в политике используется тема ^ 
занная с животными. Так, например, символом «Единой Росс^' 
является медведь (первоначально от аббревиатуры МЕжре^’' 
нальное движение «Единство» - «Медведь»), Выбор такого з в ° 
ря в качестве символа партии подчеркивает и некоторые сод ер 
жательные аспекты идеологии данного политического объедине¬ 
ния: доминантное положение в партийном спектре России, тех¬ 
нологии «сильной руки», приверженность национальным тради¬ 
циям и т. д. Партия «Яблоко» часто использовала в своей печат¬ 
ной продукции образ ежика, видимо в силу известной симпатии 
вышеупомянутого колючего животного к «партийному фрукту» 
Еще одним известным «живым» партийным символом является 
сокол (ЛДПР). В современной истории России предпринимались 
и иные попытки использовать животных в виде символов партий 
Так, например, неудачный партийный проект «Великая России.» 
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1ГЛЙЬ1Е ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТ! 






ЛОКО 


союз 


ПРАВОЕ 

ДЕЛО 


СЕСЮДА 

СОКІйі юность 

оетяяас 


Символика российских политических партий 


I СТСКИХ КаМПаНИЯХ 2007 - 20и гг. Против «Единой Росс 
однократно можно было наблюдать замену фирменного 1 

едя единороссов на крысу, а также названия ІСъеди м Росс 
еао «Единой России» при сохранении остальных ! 
етов фирменного пиля, особеннопей п й г Пп „ н ' 

В 2011-2012 гг. российские оппозиционеры в о бЛе 
ЦРосАгит» запускали «усовершенствованный» с иГточки Г 
юго™ единороссов, где медведь изображался г Р * 

г зубах, а сверху была размещена надпись «П а 1 
; и воров». д ись «Партия жули 

Политические традиции других поан 

"от возможность использования в качеств Р ! еР США| Я01 
ійной символики не вполне обычных для а ° фи . Циальной г 

1,9 ЖИВ0ТНЫХ - Так, Демократическая партия США К ° Г ° МСП 

ртно сосуществует с ослом в качестве своего К 

«ТЫ США на паптийиь.х, стве своего символа. Де 

сряжаются в соответствуют Р ° ПРИЯТИЯХ АЭЖе С УАОВОЛЬСте! 
соответствующие костюмы, носят маски и шлг 






СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



В 

так 


Оппоненты Демократической партии США - р 
уже много лет в качестве главного партийного Живот^^ц, 
з уют слона. В России выбор какой-либо политик "° г ° Ис По ' " 
осла в качестве символа мог бы вызвать лавину щ ° и "арЛ 
ним, как Владимир Жириновский на выборах през И д е ° К ' 8 Оі(ѵ 
- 2012 г. в известном ролике погонял ослика Прошку н Т3 
Ж с прозрачным намеком в адрес Михаила Прохорова* 34 ^ 
из оппонентов лидера ЛДПР. 3 ’ °Ано Го 

Но не только животные могут быть символами парт И " 
мунисты долгие годы использовали в качестве партийного *° м ' 
вола изображение серпа и молота, к которым в сов рем ° СИм ' 
период добавились раскрытая книга и название партии ННЫ * 
слоганом «Россия. Труд. Народовластие. Социализм». «Ябд^ 
обходится лаконичным и простым символическим изображ е ° К0>> 
одноименного фрукта. Ие,Ѵ| 

В разработке партийных символов и эмблем есть неск 
простых правил. Первое - простота и доступность. Чем п К ° 
символ, чем легче его нарисовать, тем он сильнее и прив 0146 

тельнее. Свастика - символ немецких национал-социалисто 6 ^" 
один из самых показательных примеров. Удачным выбором г ~ 
манских коммунистов, противников Гитлера, было исполк^^' 
нне в качестве партийного символа молнии, которой можно бГ' 
легко перечеркнуть свастику, нарисованнѵю ня е.я 6 0 
нии, как, в принципе, и любую другую надпись ип ° Рб ИЛИ ЗДЭ " 
Партийный символ не долже^ быть п ЛИСТ0В| <У- 
информацией. В этом смысле ио ° Ь ТЬ перег РУжен лишней 
»- "°««о с чтать си „,^ 

Р эового вдета и несущего ^ о над территорией России 

тт Т ™ "'КТО«е^1 Р '"' Дт “ й “™и„ 

■"«и. С. Г “ «*«» 

6 Районе Расположение 3 ^^ оранж евого ПаДа На 80ст °к?», 

поТ Н —аюТГз -Г' нарисованаГ 3 ^’ <<П °^му 
ФЛ ^ ^ии ? » Щ вП Я 0 - НАт 0?#> «С^^рехконечная 

МУ МеДВець б- хві^^ь ходит 

' и т - А Эти 
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Кі 








М> 


иіИЫЕ 


ХЕХНОниі ип ичіім і п ,,.ѵ_тл ^ пспьджмЕНТА 





СгэР ыИ 


новый логотипы «Единой России», а также использование 


элементов партийного логотипа 


: 


бные вопросы привели к необходимости ребрендинга 
и ** символа, который стал лаконичнее и проще: медведь 
" ЭрІ белым вместо бурого, на логотипе появились название пар- 
с,аЛ выполненное традиционным шрифтом, и стилизованный, 
"V узнаваемый российский флаг. Все три указанных эле- 
н ента партийного символа «Единой России» имеют самостоя¬ 
тельное значение, так как даже использование изображения 
флага, взятого с партийного логотипа единороссов, либо части 
надписи (например, «РОССИЯ») с сохранением фирменного 
шрифта партии позволяет нужным образом воздействовать 
на избирателей, манипулировать ими. При этом оппонентам или 
организаторам выборов будет весьма сложно доказать тот факт 
что в данном случае мы имеем дело с косвенной, скрытой поли- 
тической рекламой (агитацией). 

Партийная символика не должна терять своего значения пои 
черно-белом и цветном изображении, при ксерокопировании 
Если это условие не выполняется, должна быть предусмотрена 
возможность изображения в двух вариантах - цветном и моно 
хромном. Не нужно забывать, что основная масса газет в России 
до сих пор издается преимущественно в черно-белом формате 

В кампаниях малого масштаба необязательно, а нередко 
и контрпродуктивно создавать дополнительные символы В каче¬ 
стве примера можно привести один нелепый образец излишней 
символизации, имевший место на выборах в Законодательное 
собрание Ростовской области в 2003 г. Штаб одного из канди- 
Дэтов, молодого и достаточно успешного предпринимателя К., 
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не медведь 
а козел! 


СЪЕДИМ 


( 2 ^ 

крЖ 

И8Ц,- 


лЯЕГУ 4 " «и* 
'ВДІН РОССИИ) [» 

Обыгрывание элементов фирменного стиля «Единой России» 


оппонентами 


«яблочника», предложил использовать двухступенчатую модел 
агитации избирателей, где на первом этапе «внедряется» симв^ 
кандидата - симпатичный ежик, а затем, на втором этапе пп^ 
исходит «раскрытие карт» и демонстрация того что ежик ’ °" 

и есть кандидат К. В результате округ забросали многочигпГ° 
ными листовками, где главными героем был ежик р ЖИ1 , а-= Л еН ' 
рассказывал о том где можнп П пл и К ‘ ^ жик- Аиболит 

Ежик повествовал о том, как лѵчше^^ Л8ЧеНИЯ; нов °годний 
™рог; Ежик-инвалид давал информацию ^" 6413 Р ° ЖДественсі <ий 
обеспечения и т. д. В итоге избиоате СЛуЖбах “бального 
скрывался под образом ^ ™ и не понял, кто ж 

ния кандидата К пои ™ Р политического ежмкэ 

кражах агитационных ма ЛЬН0 боль шом бюджет " КаМПа ‘ 
победе. Сериалов и т. д Нр Юджете > массовых 

8 небольших по маг п Р Ив ела к желаемой 

НОм . «особен- 
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ІОНІИ ІЮШ11ІМ! ІМІІО МГІІІ-ЦЖНГНГА 

|і ^іѵн"^- — 

і йпаж ениен имени-фамилии кандидата и слоганом 
1 .и* и3 ° политических партии обычно использую, партий^ 
# ?Ѵ т,,в ' И и фирменные политические цвета. 

■Р^іые нвсто. Их значимость очень убедительно показа- 
т ' : 'зываемая «оранжевая революция» на Украине в 2004 г 
I политическая ситуация, когда даже апельсин в руке 

| Наприниматься как агитационный материал за «оранжевых» 
МОТ 80 и Тимошенко, тому пример. Политические партии обыч 
I ІО 81 ^ вполне определенную партийную колористику, которая 
I й0 '1няет ряд функций - от идентификационной до информа- 
вЬІ пино-пР ог,аганАИСТСКОИ - Для коммунистов традиционным цве- 
Ц 1 является красный. Фашисты и нацисты, как правило, приме- 
Гяют сочетания черного и красного, а также коричневого цветов. 
«Справедливая Россия» использует в качестве фирменных цве¬ 
тов желтый с красным, ЛДПР - желтый с голубым, «Яблоко» - 
зеленый с красным, «Единая Россия» - синий и российский три¬ 
колор. События зимы 2011-го - весны 2012 г., связанные с появ¬ 
лением в России волны протестного движения в период прове¬ 
дения федеральных избирательных кампаний, вывели на поли¬ 
тическую сцену еще один цвет — белый. Белая лента, белые цве¬ 
ты, чистый белый лист бумаги (в том числе размотанный рулон 
туалетной бумаги, к примеру, развевающийся из окна автомо¬ 
биля) стали символом приобщения к протестному слою россий¬ 
ской политизированной аудитории. Нужно сказать, что использо¬ 
вание ленточек специфического цвета не является изобретением 
2011-2012 гг. Российским властями эта технология была вполне 
успешно опробована при проведении акции «Георгиевская лен¬ 
точка», начавшейся в 2005 г. и ставшей ежегодной. Мероприя¬ 
тие достигло массовости и наглядно демонстрирует, как обыч¬ 
ный кусочек ткани специфической расцветки может при опреде¬ 
ленных технологических усилиях приобрести почти сакральное 
значение, что подтверждает возникновение жарких дискуссий 
на тему «Морально ли продавать эти ленточки?». 

Использование фирменного цвета, помимо эстетической 
и идентификационной функций, выполняет и ряд других. Как 
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СЬИ Ы'1 ЧУЬИ 


пишет известный украинским исследователь Ге оргий 
вет не является конкретным слоганом, поэтому 0н М ^Х 
использован в любой ситуации: например, ленточка На 6 Ч 
дереве, на машине. Функционально множество Цвета е °Х_ 
элемент раскрепощения, поскольку демонстрировала. 
° нность присутствия сторонников данной политической с * е ' 
цвет выступил в роли объединителя, с одной стороны, и опи¬ 
ленного .раскрепостите™ от страха - с другой... Я рк ий ^ 
жевый цвет захватывает гораздо больше пространства, чем 01 , 
реально занимает, привлекая всеобщее внимание. Ц вет в эт 
плане обрел информацию, перестав быть чисто физической сущ. 

І_ _ 11П .л 




ной 

на 


НОСТЬЮ» 1 . 

Интересный эффект может дать сочетание цвета и необьщ- 
ій формы агитационного материала. На выборах в Ростовскую- 
і-Дону городскую думу в одном из округов с серьезной конку¬ 
ренцией между кандидатами шла «листовочная война». В связи 
с этим штабом одного из кандидатов было принято решение 
изготавливать листовки не только красного цвета, но и треуголь¬ 
ной формы. В этом случае даже при срыве листовки, если от нее 
оставались хотя бы контуры, было понятно, против кого ведутся 
«боевые» действия. 

Музыкальные произведения, графический или видеоряд шоиф 
ты также являются частыми элементами фирменного стиля поли¬ 
тических кампаний. Нередко их называют дополнительными 
в связи с тем что они играют менее стшп™ ’ 

в кампании и дают эффект только в сочетании Р 0ЛЬ 

нентами. Однако в этом заключает™ . АРУГИМИ комп °- 

ко сила данных элементов фирменно 6 СТ0ЛЬК0 слабост ь, сколь- 
своей неявной содержательности Л п СТИЛЯ ’ ТЭК Как по п Р ичине 
Фирменного стиля становятся технпп НИТельньіе элементы 

««г:::* 

на 0 выборах. Так, 


^Почепцов Г, г. Революция лот. Основы п 
* 225 ‘ овы п Ротестной 


Ин жеиери и . м . Е 

- Европа, 2005. 
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^ѴНИ КАТИМ-ІЫІ іьлтшиіии ПОЛИТИЧ ЕСКОГО |ц 


СИТА 


„ оИ мер. если все аудио- и видеоролики в полп 
Іата (партии), массовые мероприятия сопровоГГ* 7 
А п оеделе нным музыкальным произведением то Рг А Ь Вполне 
° день выборов будет косвенно агитировать в по° ИСП ° Лнен ие 
„„литического субъекта, даже если в них не бѵ„? У НУЖНого 
0 выборах. Аналогичный эффект можно ожидать™ * НИ СП0Ва 
вании фирменных цветов, шрифтов, видеоряп ОЙ ПРИ ИСП0ЛЬЗ °- 
изображений и т.д., что неоднократно можно к Графически * 
в период проведения избирательных кампаний ЫЛ ° Заметить 
Так, на первых выборах губернатора РостпГ™ УР ° ВНЯ ' 

8 1996 г. элементом агитационно-пропагандистсіТ' 1 ° бЛасти 

ствовавшего губернатора Владимира Чуба ^ ра6отьі Дей- 
казачья песня», специально сочиненная д ЛЯ иэй ЫЛа <<Паринная 
пании и активно транслировавшаяся: 3 °ирательной кам- 

Земляки дорогие, казаки и казачки і 
Сделать правильный выбор вам сегодня дано 
Дети тихого Дона, рыбаки и рыбачки 
Голосуйте за счастье - вам дороже оно. 

Не надеетесь на чудо- голосу0тезо 

За родные станицы, за луга и поля 
Не надейтесь на чудо- голосуйте за Чуба 
Выбор правильный ваш ждет донская земля... 

песня продолжала звучать.^ТужГбТслоГт" АаННая 

ходимые ассоциации у избирателей она вызывала"* Не ° 6 ' 
При выборе компонентов фирменного т.™ 1 * 

касается музыкальных произведений видеоряд ^7° 

ГГ 06 "**»™~~.»» 

примеив “^ ЖИТЬСЯ8 на о6раа мкпидата. В к^ктм неудачных 
Григопирм о І4н0 приводят выб °Р музыкальных произведений 

ниях В іооА ЛИНСКИМ И ^ локом>> 8 их избирательных кампа- 
и * ІУ96 г * имидж 0 А н ого из ярких российских либералов 
ол ит и ко в-интеллектуал о в политконсультанты пытались под- 



крепить двусмысленными частушками. В след ую 

ной кампании по выборам президента о 20оо г 
посоветовали использовать песню послевоенных лет 
те бя, жизнь» в сочетании с черно-белыми кад рами и ' <я лщЛ 
хроники, что опять же никак не ассоциировалось с РИч % 

молодого либерала-оппозиционера. ° бра э 0і| 

Музыкальные произведения часто используются как 
нативный способ донесения политического сод ержания ^р. 
манипулирования, а также формирования необхо ДИМОго К ° Г( > 
ционального настроя. Так, накануне президентской камп а М °' 
2004 г. группа «Поющие вместе» выпустила хит «Такого НИИ 
Путин» со словами: * 

Такого, как Путин, полного сил; 

Такого, как Путин ; чтобы не пил; 

Такого, как Путин ; чтоб не обижал; 

Такого, как Путин, чтоб не убежал,.. 


А известная песня Виктора цоя «перемен требуют наши 
сердца» как использовалась в качестве гимна уличных протестов 
в конце 80-х гг XX в., так и применялась организаторами оппо¬ 
зиционного движения на Болотной площади в декабре 2011 г 
для создания чувства сплочения. Нужно сказать, что музыкаль¬ 
ные, литературные произведения, кино, театральные постановки 
изобразительное искусство в политической коммуникации аги¬ 
тационно-пропагандистской работе любого государства итают 
важнейшую роль. Можно привести маг™ ^ Р Р 
творческие деятели были призваны ™, У римеров того - как 
ства. Однако немало и образцов тогг/^ ИНТСресам гос УДар- 
в случае идеологических пвеген,,^ КЭК 0НИ преследовались 
Двний. р зии к содержанию их произве¬ 

денный стиль политических 

современный вид агитационным ! аНИЙ Не т °лько придает 




(ЛТИВПоп- 


РЕКЛАМНО-АГИТАЦИОННАЯ 

5 р 8 0 д ѴК цИЯ И ИНФОРМАЦИОННЫЕ 


Политических 


КАМПАНИЯХ 


Существует множество классификаций рекламно-агитацион 

■ мк продуктов- Их большое количество связано с тем, что в осно 

■ дифференциации положены разные критерии. 

I Так, если в качестве классификационного критерия взять 
I форму рекламы, то можно выделить прямую (источником инфор- 
: нации является сам кандидат, партия или избирательный штабі 
; и косвенную рекламу (использование «нейтрального» источника 
| например лидера общественного мнения). Внимание к вопоосам 
восприятия рекламы адресатом позволит дифференцировать РО 
| на визуальную (печатная продукция, наружная реклама и т П т 
| аудиальную (радиореклама) и аудиовизуальную (телевизионная 
реклама). Реклама может различаться и по используемым сред- 

I тваМ 803аеиСт№Я (печЭТная продукция; материала в эле™ 
ных средствах массовой информации; публикации Гг азР ^ 

:р==Гс^г;: р г ре ~ 

никация и пр.), по содержанью (позитивная и нстативнТН) ПтТ 

класси^икаНщя ре^амы,ТосновеТоторой^ а3 ^ а ^°І Я 

НЫЙ критерий. Классик маркетинга Филип Котл™ ?Г“ Ь ' 

рекламу на информационную (создание пер^моГ"" 

к рекламному политическому объектѣ „ оо Р ог ° интереса 

мирование избирательного спроса; Ѵ щевательн ѵю (фор- 

Ция преимуществ одаогоканли пэт ' СраВнительн Ѵ» (Демонстра- 

(заставляет вспомнить о кан ТЭ Над другим ^’ напом инающую 

>ЦУю (уверяет в поГ ип А Партии > и "одкрепляю- 
1У Р ет в правильности сделанного выбора) 1 . 


і? 


кр.:' ' 

Щ&г'і 


Щ 

вЬйѵ • 


Блюм М. А., Молотковд и й гѵі. 

Ж ческой деятельности- ми л * ' ИСПОЛЬЗОвания средств рекламы в коммер- 

3006. С. 160. ЛебНОе посо6ие - Там6 °»-. Изд-во Тамб. гос. техн. ун-та. 
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Ч 


Ч 


с ЕРГей ЧУЕВ 


Таким образом, рекламные матер Иа 
несколько последовательных задач: ЛЬІ ^° л> киы 

- идентификационную (проинф орми 
о кандидате (партии), добиться УзнаваемостиТ^ и 36 

-аргументационную (ознакомить со Ир9 Ч 

привести необходимые доводы в пользу нуад ЯДаМи п 0 

- контрпропагандистскую (продемонстр° Г ° Вьіб °Ра) Лі %, 
оппонентов, ущербность их взглядов, решений ИР ° Вать с Л а б 

- ударно-мобилизующую (убедить совершить Т ’ Д ' ); ° Ст, ‘ 

дата (партии) необходимые действия: выйти на / П ° Льз Укаи. 

мй МИТИНГ г, 

совать и т.д.). нг > п р0г 

Выполнение этих задач и стоит перед создате 
онных продуктов в период проработки разных этапо^ ЗГИТа 4и. 
паний. в Ме Диака м . 

Перед тем как перейти к рассмотрению наиболее 
форматов рекламных материалов, необходимо лодче^^'* 
в период проведения выборов вступает в силу особь Чт ° 
изготовления и распространения агитационной топѵі П ° РЯд ° к 
печатных, аудиовизуальных, так и иных ее видов. У ^ ~ Как 
Во-первых, напомним, что все агитационные млт 
должны быть предварительно оплачены за счёт Тп РИЗЛЬ| 
рательного фонда партии или кандиле Средств «вн- 

рах. Оплата услуг по изготовлению^ В ВЫб °' 

но нерез избирательный фонд считаем ге " 0СТфакт У” или 

3 нрательного законодательства рьезн ьім нарушением 

в °-вторых, для того ЧТПбкі * 

тТёлён Ы и Га У ги ПРеДПРИЯТИЙ и «РганиГациГ™ УСЛ ° ВИЯ РЭВенпва 
типографий) І аЦИ0ННЬІХ ватных 1 Т ’ СЩествля >°щих изго- 

бый принцип долуаё Г ЙИДаТаМ и или ёёртиям (ИНаЧе Г0В0РЯ 

Юности ра6отать * **«* структур к П Р " ЯМИ ' в веден осо- 

тарантиях избирательны Ь1б0рах ' Ст - 54 , Рдоста Влению воз- 
нню •*, свы , х свзд * н *ія о органиэа- 

РИалоа не п 0 ; " Изг °товле- 
Д ее нем через 
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■дТИВИЫЕ 


БИОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 





лльного обнародования решения о назна- 
. с0 дня °Ф иЦИ ж0 ср0К эти сведения должны быть пред- 
^ еыб°Р о8 ' В ТО р Л ьную комиссию. Организации или пред- 
8 ‘^выполнившие данные требования, не вправе 
с ' 3 „ии^лн' не м или оказывать услуги по изготовлению печат- 


|0Л иять материалов. Кроме того, нужно подчеркнуть, 


ниямтого же закона, все агитационные матери- 
Ъ. 80 31,6 изготавливаться только на территории Российской 
%, »<> 8>кны 

федеР 38 " 8 ' вь ішеу казанным законом вводятся обязательные 
третьих, мдержанию агитацИ онной продукции. Любой ее 

ФГ должен включать наименование, юридический адрес 
■Ратификационный номер налогоплательщика организации 
"^ию имя, отчество лица и наименование субъекта Россий- 
Федерации, района, города, иного населенного пункта, где 
" ^ходигся место его жительства), изготовившей (изготовившего) 
Данные материалы, наименование организации (фамилию, имя, 
отчество лица), заказавшей (заказавшего) их, а также инфор¬ 
мацию о тираже и дате выпуска этих материалов и указание 
об оплате их изготовления из средств соответствующего избира- 
I тельного фонда, фонда референдума. Без указания данных све¬ 
дений изготавливать и распространять агитационную продукцию 
будет нельзя. 

В-четвертых, перед распространением любых агитационных 
материалов необходимо выполнить еще одну обязательную про¬ 
цедуру: экземпляры печатных агитационных материалов или их 
копии, экземпляры аудиовизуальных агитационных материалов, 

I фотографии иных агитационных материалов до начала их рас¬ 
пространения должны быть представлены кандидатом, партией 
соответствующую избирательную комиссию. Вместе с указан¬ 
ными материалами должны быть также предъявлены сведения 
нахождения (°б адресе места жительства) организации 
изготовившей и заказавшей (изготовившего и заказавше- 
ти материалы. 

В пятых, не нужно забывать о том, что российское законо- 
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„ательство трактует как попытку подкупа и зби р а 
гранение любых «товаров, за исключением печати** р % 
„м (в том числе иллюстрированных) и значков» в пеп^Ч. 
выборной агитации. Соответственно, такие, казалось б ? П Ч 
ные и традиционные примеры агитпродукции, как ком Па Г вИк ' 
ки „вениры (свистки, фонарики, фртболки, куртки с си Мв ?> 
и ’ , МО гут быть расценены как подкуп. Л Ч 

' для создания полноценных возможностей по распр ост 
нию агитационных материалов органы местного само*^ 
ния обязаны предоставить специальные места для размещ ени 
агитпродукции. Обычно это специализированные щиты, которые 
находятся на территории каждого избирательного участка. Одна¬ 
ко практика показывает, что одного-двух таких щитов для агит- 
материалов (обычно на них расклеиваются разнообразные пла- 
каты и листовки) на избирательный участок (а средняя числен¬ 
ность электората на участке в городах 2-3 тысячи избирателей) 
недостаточно. Поэтому работники предвыборных штабов долж¬ 
ны позаботиться и о других точках размещения. 

Законодатель специально оговорил и недопустимые места 
для распространения агитматериалов. Вывешивать (расклеивать, 
размещать) печатные агитационные материалы нельзя на памят¬ 
никах, обелисках, зданиях, сооружениях и в помещениях, име¬ 
ющих историческую, культурную или архитектурную ценность, 
а также в зданиях, в которых находятся избирательные комис¬ 
сии, помещения для голосования, и на расстоянии менее 
50 метров от входа в них. 


носсииское законодательство говорит о том что кандидаты 
партии самостоятельно определяют т „ ° I кан ДИДаты, 

ей выпускаемой агитационной продукцТпГл " Ф ° РМаТЫ СВ °' 
НИ одна кампания не обходится безгл " Р фактически 
ных форматов рекламно-агитамып едующих наиболее типич- 
• информационные плакаты ™ а ?нГ ТеРИа/ЮВ: 
нения - броскость, понятность лГ„ Принципь ' их испол- 
многозначности. И* размерь,, особенно^' ° ТСутствие лишней 
«мь,миразнообразными. Ониію^^^овления могут 

тся в м °нохромном 



(используются как разные краски для нанесения 
«к и бумага разного цвета) или в цветном- 
ой бумаге и клеящейся; от самых маленьких размеров 
*+* квадратных сантиметров до крупномасштабных 
6 кеСІ< тов. Плакаты необходимы для обозначения зрительного 
< СТ8ИЯ политической кампании кандидата (партии) 
І,Р " „кретной территории. Их распространение (обычно это рас- 
развешивание) выполняет функцию информирования 
плакаты обычно содержат минимум текста (слоган или лозунг), 
фотографии кандидата (лидера партии), название должности 
которая разыгрывается на выборах, их дату, а также иные эле¬ 
менты фирменного стиля (партийные эмблемы, символы, цвета 
шрифты и т.д.) и требуемые законом выходные данные агитма- 


териала. Часто на плакатах присутствует государственная, реги¬ 
ональная или местная символика (в зависимости от масштаба 
избирательной кампании). В силу специфики распространения 
(а главная проблема плаката - его недолговечность) автооы 
агитпродукции часто ищут разнообразные решения для того что 
бы избиратель был заинтересован в сохранении агитматеоиала 
Лучший вариант - если он его повесит на стене у себя „ома 
Наиболее частым способом является размещение в предвыбоп' 
ных материалах дополнительной полезной информации кален¬ 
даря (в т.ч. лунного, календаря рыбака, грибника, разнообразных 
праздников и т.д.), контактна,х телефонов и адресов учреждений 
и орг.....».,, в «тар* часто обращаются 

шГГГ" » еопьГш “Г ы 

ЖКХ и пр.). Интересной находкой штабистов В опигт, а Ѵ 

"*Р™ьнш кампаний (іо ™ “ 

В виде подложки Л по лтпщ р ение изготовить плакаты 
которые еще много лат Р * Календарей на толстом картоне, 
округа. И В АОМах жителей избирательного 


Тикеры (в виде ник „ ПОЛучают Р асп РОстранение лаконичные 
дидата) как вип а КНеима ‘ эмблемы партии или фамилии кан- 
сгороны оЬрг Гитационного материала, призванного, с одной 
’ 0беСпечив ать визуальное присутствие политика 
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Здравый смысл является главным мерилом адекватности агитационных 
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ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТ 


60 льше информации, чем плакатная форма. Листовки 
расклеиваться (развешиваться), так и раздаваться пас 
щр* пп почтовым ящикам и т. д. ’ н 


|/ЯКР аСК '" 

„оПб к " п0 почтовым ящикам и т. д. 

’ сЛЭД в силу « оего небольшого обьема листовки могут содержат,, 
і ® кИ е тексты и изображения: биографию кандидата и его 
* 0р “ обрашение политика (либо обращение лидеров обще 
Киото мнения) к избирателям, ключевые выдержки из прел 
Шорной программы, контактную информацию; 

^ . более содержательные и объемные форматы агитационны» 
.„«риалов - гозегль/, буклеты, брошюры - позволяют подроб- 
раскрыть актуальные темы политической кампании Ц а 
в них размещают отчеты о предыдущей деятельности политик 
нтервью, предвыборную программу в 6олрр П пл,. л 


в нил рол'ікч—' - деятельности политика 

его интервью, предвыборную программу в более полном вил*’ 
множество фотографий, статьи и мнения референтных лиц (в Гм 
т числе членов семьи), аналитическую информацию а также Г, 
тельные материалы (политиаиппи^.. _’ раз ' 


г числе — ; , опали тческую ИНфОрмЗЦИЮ 3 ТЭКЖР па 

влекательные материалы (лолитизированные кроссворды оеб ' 
I * П0ЛИ ™ ЧеСКИе аНеКД0ТЫ > 6айхи и т.д.) и полезную инфопма" 

: "ГГ" -и- «■’ 


цию, которые делают агитматериал интереснеГдля 1 ! И . Нф ° РМа ‘ 
Материалы листовок вместе с данными видами печатный™*' 

\ материалов предоставляют основные аргументы в Г ^ 

! ратого или иного "литического деятеля, политической па 
а также контраргументы об оппонентах и их взгляд ’ 

деятельности: ядах ’ критику их 

• письмо (открытки) избирателям, как личные г™ 
емые директ-мейлы), так и безличные - также* 
месгно встречающихся видов агитматериТов " ^ " 0ВСе " 
обращения к гражданам, а нередко и ГГ ' держащий 
с праздниками или благодарность Р 0106 поздравлен ие 

Участие в партийном мероприятию т. под Держку или 

видом агитматериала заГГГ '' НК ° СТЬ раб °™ с «^ым 
катно подходить к раб тГ п 8 Не ° бХ ° ДИМОСТИ °ивнь дели- 
«й, например, к точности РС0Нальными Данными избирате- 
т « обстоятельство чт , написания имени. Нужно учитывать 

: жительства, умереть и т 1 М ° Г УеХЭТЬ НЭ НОВОе Место 
У ереть и т. д. Также имеет значение вид подписи 
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1 под подобные видом обращений - типог Раф 

политик* .иная (факсимильная), а " „ 0 

яись или линн ^ один из непременнЬ1Х атрибутов любой 

'кампании. Выполняются они в разноо браз и Ч. 
рательнои № * настольн ых до традиционных к арМа фо Р- 

матах:0ТН ^ самых распространенных видов агитаций 
3X0 ° ДИН ѵ материалов, при изготовлении которого н у * Но Ц 0 ' 
реКЛаМН 1 условие: «рабочей поверхностью» кале Н д аря и- 
ТЫВаТЬ 1 изображены даты, а не лицевая, «кар**,* 
6ТСЯ Т 1 1 Поэтому, если мы аавим перед собой Зада 
"„верхиость- перед тзат избирателя, на обеих ст 0р 

надолго «ээс присутствовать политическое содержание 
КаЛе яГс1едние годы набирает обороты использование в Поли . 

™ ч Гих кампаниях агитационно-рекламных материалов в э Лек . 

Гкі «*• Этот формат обладает рядом особенностей 

и пмимуществ, описанных в одном из следующих параграфу 
При изготовлении любых агитационных материалов необ¬ 
ходимо уделять внимание вопросу их предварительного марке- 
типового анализа в разрезе нужных аудиторий, целевых гру пп . 
Как правило, при подготовке агитматериалов применяется метод 
фокус-группового исследования: он достаточно прост, быстро 
показывает результат и не требует больших затрат. 

В последнее время все чаще работники штабов различных 
партий и кандидатов уделяют большое внимание наружной 
(маме в ущерб печатной или расклейке. Действительно, щ ИТ о- 
вая реклама, реклама на всевозможных ппизмэх 
ках, билбордах, ситифопматдѵ г Р из матронах, растяж- 

"ИХ экранах, воздушІх шарах б ° ЛЬШИ Х плазмен- 

и эстетичнее^ не портит внешний » Ы ™ ДИТ вн УШительнее 

т Д Данный вид агитационной ИД '' ЛИЦ ’ Д°МОв, заборов 
мерного внимания к „„к И «дельности ио т ’ Р ° В 
распространителе» АбросоВі »ност и и 6 т Р еб Ует чрез- 







БИОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 

дТИвНЫЕЛЬЛ____--- 




ЧТО к наружной рекламе следует отнести и ее 
ск азатк ^ _ так иазьшаемую «наскальную живо- 


ѵ ^%у* н0 СІ ^Т 0 рму - ш называемую «наскальную живо- 
ІС 0 цей^Ѵ ю)> ^ аяиси н0 заборах и домах, граффити, подписи 
|р, то еС ^ оечот ым материалам оппонентов . Данный вид 
деятельности был особенно развит в конце 80-х - 
В^°Гх гг а также активно используется оппозицией в знак 
И* 811 ® 9 п Х р0ТИВ разнообразных притеснений со стороны вла- 
I (ір ° теста ' Ѵ 

ъі 

■§*’ 5 ая политическая кампания обычно не проходит без изго- 
Щ 0Л ^ и я сувенирной продукции: фирменных футболок, брелоков, 
р^док, флажков, ручек, пакетов и т. д. Сувениры используются 
Ріа* для распространения среди целевой аудитории, так и для 
|^ ^рзидирования агитаторов, работников штаба, проведения 
Щ^ероприятий и т. д. Не следует забывать об ограничениях 
Тріо распространению «любых товаров» среди избирателей 
рв период проведения выборных кампаний, однако ничто 
I не мешает штабу одевать участников своих мероприятий 
І В костюмы с символикой кандидата или партии, а затем собиоатк 
Шее обратно. При изготовлении фирменной политсимволики тоже 

і пр0яумать возм ”ь ее долговременного использова 
I нчя.Удачные примеры политических продуктов актина 

І^огся и после выборов, принося пользу заказчик* Пп' 
| ; ие многие наденут на себя футболку с напп, * Пр ЭТом 

за Иванова!» для того, чтобы просто пройти по Ю < ‘ Г ° ЛОСуйте 

I ющих носить красный галстук где боопп» 0 ули Де, зато жела- 

Р: чеи достаточно, особенно спели ^ ИрменноЙ надписью 
"щ : - обенно среди политизированной публи- 


^бует не только про- 
Распространению, о чем будет сказГн^ ЧѲТК ° Й Раб °‘ 




- о РАБОТА СО СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ 
^ФОРМАЦИИ В ПОЛИТИКЕ 

Говоеменная политическая жизнь подчиняем 

СМИ. а политические события планируют^, К1 ^°н* ч 
" йы они попали в медиа, например в веч ерний “ 6 Р«- 
30М . чтобь ствия в средствах массовой инф 0р * п *< 

—-о реализовать масштабные политические За , 
невозможно Р дением , радио, печатными и инте Рн ' 

Раб0ТЗ о играет принципиальную роль в политических Ка *. 3 
' ,,3аЗН вня выше поселкового, поскольку только на тер Рито . 
пзниях уровня жителей медианаправлению можно УДе . 

риях с малым в не6ольШ их населенных пунктах пе рао . 

лить меньше внш личные контакты, встречи, общение 

степенное значе населения на территории, где проходит 

Чем больше чист ^ важне е и принципиальнее участие 

политическая кам рмации в ней . Особую роль СМИ играют 
средств массой политических проектов и на выбо- 

ПРИР ^ ИЗ рссТй?Го Уровня. Это и объяснимо: в России около 
ГіГм— вТзб’рателей, и охватить их мероприятиями 
предвыборной кампании без помощи СМИ очень сложно, дорого 
" неэффективно, что доказали попытки некоторых партии 
делать упор не на медиа, а на «полевое» направление агитаци- 

онно-пропэгандистской работы. 

По данным социологических исследований ВЦИОМ, наибо¬ 
лее авторитетным источником информации о событиях в стране 
и мире для россиян остается телевидение: порядка 62% граждан 
России называют телевидение в качестве основного медиакана- 
ла\ При этом около 73% россиян смотрят телевидение ежеднев¬ 
но, а 38% более двух часов в день. В среднем жители РФ прово¬ 
дят перед телевизором около четырех часов в день 2 . Новостные, 


ЧМИ в России: потребление и довеоие 
ЫгрУ/ѵ/сіотхи/іпгіех.рЬр?і(1=236&иіс!<і524 8 1ілект Р° ННы * ресурс]. ІЖ: 
: Лаптев С Тенденции телесмотрения и главные тренды „„ 

я Ды регионального ТВ [Влек- 
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.ПИМУНИ МТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕ СКПт^ ГП||; |ц .^ 

аналитические, официальные сайты в Интернете явпо^ 

НИКОН информации для 16% граждан. Шесть процГтГ ИП ° 4 ' 
я» взывают социальные медиа главным поставщиком? Р ° ССИ ' 

Влияние радио и печатной прессы существенно ниже ^ 

4 и 5% соответственно 1 . " же * только 

Конкуренция за попадание в медиапространствп и л 
за предоставление там места своей точке зрения б ° РЬба 
ключевая тема для специалистов в сфере мат™ ’ - Аеологии ~ 

ц„и. Создание информационных поводов, интересньГкаГГ' 
нзлистам, так и читателям, - одна из основными УР ‘ 

р-» с гг 

Проведение специальных мероприятий, являющихся инйо 

поводами, - многогранная, разносторонняя и творческая р2та 

сети. В России политическая практика за последние гада сущТ- 
ственно изменилась. Если в конце 1980-х гг. на центр лінТх 
каналах телевидения транслировались в прямом э^ре засГ- 
ния Съезда народных депутатов СССР, собирающие многомил- 

Гв°Лп аУАИТ ° РИЮ ЗРИТеЛеЙ ' Т ° КЙЧаС П0 « 0бн - внимание 
выступлениям депутатов сложно себе представить. В перестро¬ 
ечные г ОДЫ каждое слово народного из6ранника в меняющемся 

было глотком воздуха для советских граждан, привыкших 
за долгие годы к казенным речам. Любое такое выступление 
само по себе уже было информационным поводом. В наше вре¬ 
мя попадание в медиа требует иных усилий. В нынешних СМИ 
можно найти информацию на любой вкус (официальную, анали 


1 ОитГ” НПрУ/ѵи«ж.ѵоІда-Іѵ.ги/ЛІе5/сІоситеп15/ргег2.рйТ 

в России: потребление и доверие [Электронный ресурс]. ИКС: 
г Р /Мс'ют.ш/іпсІех.рЬр?і(і= 236 &иіс 1 - 115248 , дата обращения 07 . 05 . 2015 . 
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Ч 


гкѵю развлекательную, критическую), поэтому п 
ТИ - «пеализацией мероприятии нужно размь, ш 
б0ТКО, 1 событие, которое мы создаем, сможет пр Ивлечь 
чем ж е ^ 

ние - іОГТВе информационного повода чаще всего и СПОл 
6 КЭ пких-либо важных сведений, имеющих общеп^' 

ся объявление бьІТЬ как позитивные новости *н- 

Н0Е ЗНаЧеН запуск новых социальных объектов, победа на со Рел ' 
Т ие завода, за у ^ * сведеН ия о происшествиях, трагедии' 
новациях и Т.ДШ ^ окрашенную эмоционально инф 0 р Маци|0 
Следует отмети * политике; обнародование данный 

которая часто ий> статистики, всевозможных рей . 

социологических иссл ^ 

тентов, индекс»-Р ноюетная повеС тка подсказывает тему 

Формат для активных действий. Памятные даты, годовщины 
и формат дл п паз л Н ики, юбилеи дают широким простор 

ГвоГв Разнообразные специальные мероприятия мемориаль- 
ного, увеселительного содержания заполняют новостную повест¬ 
ку федеральных, региональных и местных СМИ. 

Внимание средств массовой информации привлекает 
необычный формат проведения традиционных мероприятий. 
Например, акция «Бессмертный полк» 9 мая 2015 года собрала 
в масштабах страны аудиторию участников около 12 миллионов 
человек, В Москве колонну возглавил президент России Вла¬ 
димир Путин. Сюжеты об акции не только прошли в СМИ, 
но и заполнили пространство социальных медиа. Уникальность 
данного мероприятия была продиктована новым подходом 
к празднованию Дня Победы кптпг^.л м 

ды, который ДбЛЭѲТ ВОЗМОЖНЫМ ППГШР* 

дение торжественных событий с симоі Пр0В 

ушедших из жизни ветеранов Великой п ^ УЧаСТием ДаЖб 
Организация события, приурочен ° течестве нн°й ВОЙНЫ. 
дате (или, напротив, выявление я ° * кок °й~ т ° известной 
субъектом даты, которую следует ломч*" 04 ^ 6 поли тическим 
ятию дополнительную актуальность. Сбоопо’ ПрИдает Меропри- 

АПИсей , средств или 
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„„ и „пппгИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 

^ИКАТИВНЫЕТЕХНО^--- 


пострадавшим, пикеты с теми или иными 
помоши какоГ о- л ибо решения, полити- 

<»- 

”Се ^Р ф0Р Т п пматы специальных мероприятий, проводи- 
>Р энеННЫе чТ обы попасть в медиа и обозначить свою точку 

И* » ля 10 

зрения. попользуют и другие технологии для того, чтобы 
Политики ^ позицию в СМИ. Политическая повестка 

Р ЗСІ,р0СТра бѵегп сюжетов, заявлений, комментариев, мнений, 
чсзсто "' ре а ' тают № дополняют или, напротив, опровергают. 
№0рые озиция, отраженная политиком в его комментариях 
Ча< т° тепе», «Фейсбуке», «Инстаграме» или другой социальной 
8 V'попадает в новостную ленту, Особенно востребованы СМИ 
заявления с элементами провокации, шутки, резкие или необыч¬ 
нее по содержанию. Например, вице-премьер российского пра¬ 
вительства Дмитрий Рогозин в апреле 2015 г. в «Твиттере» напи¬ 


сал: «Проанализировав санкции против нашего космопрома, 
предлагаю США доставлять своих астронавтов на МКС с помо¬ 
щью батута», что вызвало широкий резонанс в отечественных 
и зарубежных СМИ. 

Обозначить свою точку зрения политики могут и на пресс- 
конференциях, брифингах, посредством персонального интер¬ 
вью. Организация подобных мероприятий требует специальных 
знаний, а также определенных усилий со стороны помощников 
и консультантов политика. 

Наличие яркого поступка, скандала, необычного решения 
острой проблемы, обнародование важной информации об инте¬ 
ресующей всех проблеме, презентация долгожданной инициати¬ 
вы, участие важной персоны - составляющие успеха для проры¬ 
ва медиаблокады. 

В последнее время все более востребованными становятся 
^ ормоционные поводы, содержащие кок новостные элементы, 

ин; 0 Г“ еЛЬШе сюжеть1, В научной литературе такой вид 
КПР 7Г назь,вают инфотейнментом. Так, например, лидер 
в 007 г. выпустил книжку «100 анекдотов от Зюганова», 
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благодаря чему провел множество презентации I 

ятий, где не только рассказывал смешные ист 0ри *'Чщ. § 
донести свой взгляд на происходящие события, а * и ^ 

; шуточной форме. Мастером такого р 0 д а раз ^ н Ио || 
мероприятий является Владимир Жириновский, кото рь >Ч 
мер, летом 2014 г. перед Днем ВДВ в знак солидарно ’Чи- 
лающими от жары москвичами и по традиции Десантни КОв ИЗНЬ| ' 
палея в фонтане на Манежной площади у Александрович 
в Москве 1 , благодаря чему попал в новостные ленты всех ос?* 1 
ных СМИ. Профессиональную работу по созданию развлекате^' 
ных мероприятий с участием президента России Влад Им ^І 
Путина проводит его команда консультантов и менеджеров 
поимка огромной 21 -килограммовой щуки, полеты со стерха** 
спасение амурского тигра, ныряние за амфорой, поездка 
по Сибири на желтой «Калине», игра на фортепиано, управление 
самолетом, комбайном, кораблем и прочее смогли разнообра¬ 
зить новостной контент, идущий от имени первого лица государ¬ 
ства, а также способствовать тому, чтобы имидж президента заиг¬ 


рал новыми красками. 

Но одного только качественного информационного повода 
часто недостаточно для того, чтобы получить нужный медиаэф- 
фект. Для этого необходимы заблаговременная и профессио¬ 
нальная с точки зрения содержания работа, качественная систе¬ 
ма рассылки информации о событии, наличие деловых контактов 
с журналистами и блогерами система п ,тп„ М ІХ Контактов 
В социальных сетях. Часто Распространения контента 

проваливается из-за негтоЛегг 146 ™ 6 Ин ’[ ересных мероприятий 
организующих взаимодействие соСмы^ работь| сот РУДников, 
Важным теоретическим г» ** 

ГанГвпер'вьТоГэ И П0Веде ^^ей о^ ИЗУЧеНИЯ ВЛИЯ ’ 


. 


“ а 

' 11,г87 0 дата «а,. • 


"ектрон- 





іформационные поводы от президента В. В. Путина 


лет американские ученые Б. Коган, М. Маккомб 
Через триД'і цто см р( способны фокусировать внимание 

„дШоуопрВД ^ ^ проблемах посредпвом установления 

Тонной «повестки дня». Иными словами, СМИ навязы- 
1 люді не то, что они должны думать, а то, о чем они долж- 
і думать. Под «повесткой дня» понимается тематический набор 
новостей, которые журналисты определили в качестве наибо¬ 
лее важных и актуальных. Действительно, если провести экс¬ 
перимент и дать возможность любому рядовому студенту снять 
собственную информационную передачу о жизни университе¬ 
та, перечень новостных приоритетов наверняка будет разным. 
Таким образом, СМИ посредством определения повестки дик¬ 
туют свои представления о важном и второстепенном, манипу¬ 
лируя предпочтениями граждан. Российский политтехнолог Олег 
Матвейчев пишет: «Если бы в 1996 году во время президентских 


выборов в России на повестке дня стоял вопрос: „Вы за войну 
в Чечне или против?“, то победил бы Зюганов. И при формули¬ 
ровке: „Вы против задержек зарплат и пенсий или нет?“ - опять 
побеждал Зюганов. Но повестку дня переформулировали по-дру- 







тому: „Вы за прошлое или за будущей Из \ 

исчезли репортажи о Чечне, о том числе позитив Практ ич е | 
и репортажей о зарплатах и пенсиях, даже когда^' ^ ^ 
ли похвастаться успехами. Зато нагнетался антисоветс^? 4 С I 

а с Ельциным ассоциировался образ возможного С п Рт КИИ Па Фог 

, етл ог 0 бѵ, ‘ 1 

щего». _ _ 

В связи с этим существенной задачей политически 
джеров, осуществляющих продвижение в СМИ точки 
и интересов заказчика, является обеспечение приеу^ Ич | 
в медиа не только сюжетов, репортажей, статей о полити ИЯ 
НО и выигрышных тем, на фоне которых будет ярче представлен : 
содержание его политического месседжа. Например, в слу Ча “ 
разработки медиакампании политика по избранию на ту Или 
иную должность нужно найти набор сюжетов, которые подчерк 
вали бы выигрышное^ его политического предложения. Напри- 
мер, если кандидат выступает с месседжем, предполагающим 
решение экологических проблем, то сюжеты о сложностях 
в данной сфере, пользе современных экотехнологий, опыте 


успешных территорий, применяющих подобные наработки, смо¬ 
гут выгодно подчеркнуть программу заказчика. В связи с этим 


основными жанрами материалов в СМИ, используемых в рамках 
проведения политических кампаний в качестве непрямых агита¬ 
ционно-пропагандистских материалов, являются: 

- новости в соответствии с определенной политической 
повесткой, актуализирующие ту идеологическую заданность, 
тематику, которая выгодно подчеркивает политический месседж 
заказчика кампании, его статус и мировоззрение и замалчивает 
ненужные сюжеты. Это самый тонкий и эффективный жанр, кото- 
Рый можно использовать политическим силам, контролирующим 
медиапространство. В сельских районах, например часто 
используются «письма читателей», обеспокоенных какой та си™ 

зциеи, на которую власть тут же прзгыги«» ™ 

»тут же реагирует и принимает быстрые 


‘Матвейчев О. А. Повелительное 


наклонение истории. М.: Эксмо, 


2013. С 8. 
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и , |ГП пгИ И ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТА 



обращения-благодарности, 

л „ наЛР 0 ™ 8 ’^,^^ о самых разнообразных жанрах, 

так и в формате опроса на улице 
( ' ™ де циФР’ имеЮ т вполне конкретную манипулятив- 

‘^ данность. материалы , передачи, мнения политологов, 

^ „ транслирующих оценки, прогнозы какой- 

^ емЫХ дй* ситуации или аргументы в пользу того или 
„ибо субъекта, решения. 

,ног° п ° лИ о суще ств У ет много жанров П Р ЯМ0И агитации 

и кроме т0Г °’ 

В СМИ ; ьЮ (телевизионные, радио, печатные), статьи 
- 0ИІГ]ервЬ ЛЯІ ,тііков имиджевые материалы о них, включаю- 
. ^ ои, Ілидеров общественного мнения; 
і# е МНе низания интерактивных форматов общения с полита- 

"•оилайн-интервью, «горячие линии»; 

кйМ ^ агипЮ ционные видео-, радиоролищ фильмы, распространя- 
ы е втом числе в пространстве сети Интернет; 

6МЬ - дебаты между оппонентами. 

Нужно отметить, что отличительной особенностью предвы¬ 
борных кампаний последних лет становится уход политических 
фаворитов от использования форм прямой агитации в СМИ. 
Политическая реклама не вызывает большого доверия, многих 
раздражает, а заявленная позиция о том, что тот или иной поли¬ 
тик не стал прерывать свою работу для предвыборной агитации, 
у многих неискушенных избирателей вызывает доверие. Череда 
хорошо организованных информационных поводов с лихвой 
покрывает нужду в предвыборном освещении в СМИ, а также 
решает вопросы правильного позиционирования политика как 
человека ответственного и трудолюбивого, не отвлекающегося 
на политику, как «неудачливые» оппоненты. 

Отдельно нужно сказать о работе с медиа в предвыборный 
период. Законодательством о выборах четко регулируется блок 
вопросов по размещению агитации в СМИ, которые дифферен¬ 
цированы на ряд категорий: 
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. Закон «об основных гарантиях избирательных Пп Й 
мзделяет СМИ на две основные группы: организации^ 
дисшещания и редакции периодических печ атньі)( 

* ° ет 1, ИТО интернет-издания здесь сдельно в качес^Ч * 

0 массовой информации не обозначены; е :\ 

а . законодатели предусмотрели разделение СМИ на Г0СѴл Щ 
п-ненные муниципальные организации телеради 0ве Д 
периодические печатные издания и негосударственные сЭДИ 
Гвиое отличие их функционала в том, что государ^ 
^муниципальные СМИ обязаны предоставлять на безвозмездн¬ 
ой основе печатную площадь и эфирное время за регистр * 
Рнным кандидатам и партиям в период агитационной кампании. 

Коммерческие СМИ такой нагрузки не имеют, I 

. Т ретья классификация СМИ в Законе «О выборах» касается 
масштабов их распространения. В тексте выделяются общ ерос . 
сийские региональные и муниципальные организации. Данная 
типизация необходима для того, чтобы четко определить круг 
ответственных СМИ, которые обязаны обеспечивать информа¬ 
ционное сопровождение выборов. Бесплатное эфирное время 
и печатная площадь выделяются только в тех СМИ, которые соот¬ 
ветствуют уровню проведения выборов, то есть при проведении 
федеральной избирательной кампании бесплатную печатную 
площадь и эфирное время предоставляют общероссийские 
и региональные СМИ с государственным участием. При проведе¬ 
нии региональной кампании - региональные, местной - только 
муниципальные. 

Закон предусматривает обязанность СМИ обеспечивать рав- 

ныв условия ведения предвыборной агитации для участников 

выборов. Прежде всего зто касается единства параметров 
В вопросах оплаты эфирного воемени ъ. по ., - рсіметрав 

обеспечения данной позиции СМИ желаюшиТ ** 

стие в агитационной кампании путем предоста В л ПРИНИМаТЬ УЧЭ ' 
времени или печатной площади за плату Обязаны ' ЭфИрНОГО 
срок с момента публикации решения о наз! 30 ' Аневн ЫЙ 
обнародовать расценки на свои услуги и ^ 

сект 


I 
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техно логии политического менеджмента 


, избирательную комиссию. Напомним, что знало 
.^Гепура предусмотрена и для типографий, желающих 
’> п Сматериаяь>. о чем шла речь выше. Нужно подчерк. 
>тать а участвовать в агитационной деятельности дается 
><* смИ, которые были зарегистрированы не менее чем 
„чала избирательной кампании. 


тоЯ ьК ° на чала избирательной кампании. 

Я'^Гѵіке было сказано, государственные и муниципальные 
т обязаны предоставлять зарегистрированным кандидатам 
С^ пТйЯМ в период предвыборной агитации эфирное время 
л пар ппошадь на безвозмездной основ? ъ* 


„-ОГНЯМ В периим -- кпѵп «іпшции Эфирное время 

ечатную площадь на безвозмездной основе. Так, например 
"'российских государственных организациях телерадиове- 
■ дния общий объем бесплатного эфирного времени для про¬ 
шения предвыборной агитации должен составлять на каждом 
„чалов не менее 60 минут по рабочим дням, а в региональ- 

РРЫИКІУ ИЛИ МѴМИІ імпдпиииѵ _ 


зеденил 

3 каналов не ™ —л - наиичип дням, а в региональ¬ 
ных государственных или муниципальных организациях теле¬ 
радиовещания^ - не менее 30 минут по рабочим дням либо 
не менее одной четверти общего времени вещания, если таковое 
составляет менее двух часов в сутки. 

Законодатель определил, что не менее половины общего 
объема бесплатного эфирного времени на телевидении и радио 
должно быть предоставлено для проведения дебатов: общих 
дискуссий, «круглых столов» и иных совместных агитационных 
мероприятий. Впрочем, любой зарегистрированный кандидат 
или партия вправе отказаться от участия в дебатах, что мы могли 


неоднократно наблюдать на федеральных выборах в России 
Еще ни разу действующий президент, идущий на перевыборы, 
либо фаворит избирательной кампании - ни Б. Ельцин, ни В. 
Путин, ни Д. Медведев - не участвовал в публичных дискус¬ 


сионных мероприятиях с оппонентами в период избирательной 
кампании. Советники и технологи этих политиков убедили пер¬ 
вых лиц в том, что участие в совместных с оппозицией дебатах 
может усилить политический статус последних, уравнивая поли¬ 
тический вес представителя власти с ее противниками. Согласим¬ 
ся с этим мнением, учитывая тот факт, что в российском обще¬ 
стве пока не выработано негативного отношения к тем, кто избе- 
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гаеГ "власти игно 


лискуссий С оппонентами'. Решение п РеДгт 
иЧ нЫХ ^ дебаты воспринимается гп а ^ ав И- 


„ировать дебаты воспринимается г ра ^ ^ 

„„ей .. поэтому с технологической точки зр// 1 ' 

; ершена» спокоин - аоронЫі для сравнения скажем ? 

! правильное. ^ ДР ' еМ0К ратическими традициями п ВДи ^* 

° Н ° из* с богатыми Д был0 бы не столь бле^.. Че ' 

странам с гзкиХ «уклонистов 


выл- - таких «У""- Ящ Ч 

, к0 е буДУ щее 

к в России- веских печатных издании также П ре До . 

редакции период для агитации на бесплатной осн 0 . 
а авляютДОЯ«« оеИ ; Л состав ляет около 10%. Закон гласит, Что 
ве Обычно этот объем ^ врМГОв не должна сопровождать- 

публикация аГИТаЦИ ° ммента риями в какой бы то ни было форме, 
ся редакционными комм ил/]ЮСтра ц ИЯМИ , не согласованными 
, также заголовками атом ^ партией . в противном случае 

с соответствующим ка я едкие дополнения смогли бы 

можно было бы предста ымстатьЯ м некоторые ангажированные 

подготовить к агитацио давать три буну своим кдео- 

редакции и журнал^^ ^ требование закона 

Л0Г и"ет возможности использования всевозможных уловок 
Сны редакций. Нередко можно наблюдать рядом с агита¬ 
ционными материалами редакционные статьи, тематически 
никакие связанные с выборами, но имеющие провокационные 
заголовки, воспринимаемые как единое целое с агитматериалом. 
Так, например, редакция газеты «Комсомольская правда-на- 
Дону» несколько лет назад опубликовала официальную агитаци¬ 
онную заметку кандидата в депутаты Ростовской-на-Дону город- 

™°І ДУ Г’ "° ВеПВуЮщую 0 начале к °нк У рса для молодых 

ЗГаст™ ~ * РЯД- 

оросячьих бегах с заголовком 


не 

со 


'-М 


^отя на выборах губернатора Иркутска 
от дебатов с основным оппонен™ ° бЛасги в сентябп 

МНению Р я Да известных полит ДеИСТВуюц №г 0 Р * 2015 Г уклонение 

к сенсационному поражению. ЧбСКИх ^хнол 0гов РНЭТОра С - Ерощенко, 

"Рчвело последнего 
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юЛ0ГѴ ,И ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


„з районных газет на полосе рядом 
„сга^ ^лом представителя КПРФ - слесаря- 
н4тер вила информацию о конкурсе сочинений 


Л 


кпаіл ”” пусть меня научат!». Требования закона 

і ^ ^ 6 ^ С* ши глйтп паии ппи^і/п "ітп 


1 и нпстр 1 * 111 1 

, *Э> средних школ города под названием 

_ ..лип игшипті» ТпрбпййМша члі/пип 


1 Я 6 Г ИХ случаях были соблюдены, однако это 

** Д1 '^ЗХ 8 0 Акциям подпортить впечатление от агитации 

0 %н« шал ° Р ^ѵм кандидатов. Подобная практика существует 

^^ иЫ * где возможностей снизить позитивный эффект 

н *з те/іевИДе видеосюжета даже больше. Например, если пока- 

‘ х0 Р°^ гО а гюжет о хлебосольном празднике, в котором 
с ' пО злти0 нЫИ скщ _ ____ „ _ с _ 


, а ть п03 часТИ е губернатор, между роликами о митинге обману- 


участи «у—г.„ 

прин » 1 > и ^ оВ И) Н апример, непростой жизни инвалидов, то весь 
1ЬІХЙ ° Л тельный эффект будет нивелирован. Заметим, что такие 
пОЛО# возможны как в предвыборный период, так и в другое 


уЛОВКИ 


Н Нужно понимать, что манипулятивные технологии будут 
совершенствоваться и далее для того, чтобы, обходя требования 
закона, выполнять волю политического заказчика, ангажировав¬ 
шего ту или иную редакцию. Но не только оппоненты виноваты 
в создании не всегда благожелательного контекста - журнали¬ 
сты порой таким образом борются за свое право отражать соб¬ 
ственную точку зрения на события. 

Во всех агитационных материалах, размещаемых в периоди¬ 
ческих печатных изданиях, должна представляться информация 
о том, за счет средств избирательного фонда какого кандидата, 
партии была произведена оплата соответствующей статьи. Если 
агитационные материалы были опубликованы бесплатно, инфор¬ 
мация об этом также должна содержаться. 


Уделяя серьезное значение правилам ведения предвыбор¬ 
ной агитации в соответствии с законом, нужно не забывать что 
сведение агитационной кампании только к официальным сро¬ 
кам шаг к проигрышу. Напомним, что Закон «О выборах» 
предусматривает возможности осуществления агитационной 
деятельности в СМИ только в течение 28 дней до дня голо- 


259 



сования. Чегыре недели агитации, безусло Вчо 
повлиять на политические предпочтения гр аЖда СПос об Ньі .. Щ 
ше проводилось работы в предшествующее вр емя Н °- „Ч 
6у дет что-либо поменять за указанный период, Свя Те * О* 
выборную кампанию с официальными сроками агиДТ® 4 С* 
Старт политической кампании следует плани Р0Вать Чии Нед* 
„ере за год до голосования. И, чем масштабнее изб И п Кра Чй 
округ и статуснее искомая должность, тем раньше до/,* Ьн ьі й 
наться работа. Тот кандидат; который раньше стал ^ На Чи- ?! 
с избирателями, имеет больше возможностей сформироед^я 
сторонников и донести свои идеи до граждан. Ть к Ру г 


При выборе СМИ-партнеров для ведения политической 

..л гмл/лолпгтппплткга ПО Л ПМ ГППЙпзѵ/йіна.ч 


пании нужно руководствоваться рядом соображений и 


к РИТрп.. 


ев: 



ния 


1. Нужно учитывать идеологическую направленность изд 
или редакции. Если СМИ зарекомендовало себя как жестк 
критик власти, то следует серьезно подумать, какая инфо рмац ^ 
там может появиться в качестве агитационной и стоит ли вообще 
ее размещать в этом издании. С нейтральными в политическо 

плане редакциями, а также СМИ и журналистами-единомышлен 

никами тоже нужно уметь выстраивать коммуникацию. Важно 
учитывать, что для любого медиа период выборов - это своеоб 
разный «сенокос», во время которого нужно напряженно рабо 
тать и зарабатывать деньги. Поэтому, вопреки всем правилам 
разработки медиапланов, в период избирательных или полит, 
веских кампаний на первый план выхолит п„„, ЛИТИ ‘ 

««^“ Д 1Г ™ ,еСКаЯ 

дать заработать всем редакциям У П0 В03м °ЖН0СТИ 

технологии в СМИ в период предвыйп-Г-^™ Партне Р ам - рр - 

“° собом так как вступают ! ЭГИТации Работа, 
ничения закона, которые не пі СИЛу тре бованй, 

Вать политические пристрастия П 0ЛЯЮТ Чрезме Рно де«о„, то 
ров не заканчивается а у П редакд ий. Но жизн2іШ Р 
и после дня голо Г Ие ОТнош ания со СМи Г ^ 

0 ва ^й Деятельности п Г явп аНИЯ ^ того чтпби УДУГ В( 

являлась в СМи1ездЖх“1^іШ 




„ППОГѴНІ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


іень работы СМИ и его оперативность. 
*>^ е <0* енИЬ ‘ й ^издания нередко называют «вестниками 
'' 1 "Гите «*•"" происходит это потому, что с момента 
И»** *леЛ нИ * н0В °^зеты и ее попадания в руки читателя ситу- 
до изДа ально измениться. Не намного оперативнее 
О бальные редакции электронных СМИ. При 
И'т пР° в,,нЦ> ' а также социальные медиа могут делить- 
•^ б м ицгеР неТ ' И ! Я почти в онлайн-режиме. Эти обстоятельства 
,,0> к ф0Р маиИеИ ть при планировании работы с медиа. Кроме 

ѵ/ЦИТЬІе .из і/пирГТЙП ПДрІПТкі м/УПиат/»- 


^ едУ ет У чИТЬ 6 аща ть внимание на качество работы журнали- 
того- следует о^Ѵ ^ приходится сотрудничать. Нередко инфор 
0О в, с коТ ? Р п Ь одуКТ> который способна создать редакция, изби 


май* 


ш таб вынужден полностью переделывать либо даже 
рзтельныи сам0 стоятельно через привлеченных райте- 

вЫГ10Л » ЯТ обных написать то, что надо. То же касается техниче- 

ООВ. СП _*и ГЬЛ М Так няппимеп В Роггии ПП ГМѴ ппп 


зможностей СМИ. Так, например, в России до сих пор 
СКИ * Б я часть печатных изданий изготавливается в черно-белом 
боЛЬ * ито несколько ограничивает спектр их агитационных 

формэі^і ^ 

возможностей. 

3 Размер аудитории СМИ и ее качественные характеристи- 
ки Для их изучения нужно обращать внимание на тираж изда¬ 
ний, рейтинги просмотров телеканалов, прослушивания радио¬ 
станций, но следует учитывать и степень условности указанных 
данных. Значительная часть тиража нередко остается невостре¬ 
бованной, а рейтинги часто бывают завышенными. 

4. Территориальный охват учитывает географию распростра¬ 


нения издания, возможность получать доступ к информацион¬ 
ным продуктам электронных СМИ. 

5. Значимость информационного канала для аудитории 
демонстрируют рейтинги доверия, получаемые в результате 
социологических исследований. Это один из важнейших крите¬ 
риев для медиапланирования, поэтому его необходимо вклю¬ 
чать в перечень обязательных вопросов при анализе ситуации 
на рынке СМИ. Внимание к политической информации в иссле- 



СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



* . 


„ЛЯНИИ или на телеканале нужно изучать Наий I 

ДУе Гп«кояькУ многие редакции, особенно р еги ^ Ч . ? 

илсто либо полностью избегают политичес^ТЧ, Щ 
и меСТН 1 е ’ ѵел екаются сухим официозом. Так, напри Мер И Ч. I 
гики, либо у роСТ0ВСКО й области в преддверии губ ев Ч. ^ 
ринг рынка ПОІ<а зал низкую степень дове Рия ДНг Ч- 

ѲЫбОРО еІи Ю региональных и местных газет 
ческ °му “ дер и эт0 могло быть вызвано тем обстоят?' 

НИЯ И и™ к концу 90-х гг. политическое пространство Ре ^ 

а Т Іктически полностью занято одной элитной групгі0 ' 
на было практ ОСНО вными действующими л Ицам ,' 

«»««“■■ ‘™; с ;^ ря , гор , в. кии. п. то »у „ ^ 

< "“""ікох «ми»»лр» «а»*» «««к,»,. 

" Га для политического анализа была крайне у ЗКой 
ции тематик « вещеН ной аудитории. В связи с этим 

И ТоГсФом штаба кандидата в губернаторы Владимира Ч уба 
бГа іГана ставка не на региональные и местные СМИ, 
а федеральные издания и каналы. Это повышало уровень 
доверия аудитории к информации, с одной троны а с другой - 
усиливало^политический статус самого кандидата. Региональные 
И местные СМИ выполняли роль транслятора уже вышедших 
в федеральных изданиях и эфирах материалов. 

6. Стоимость размещения, опыт предыдущего взаимодей¬ 
ствия с редакцией - это также немаловажные критерии, которые 
анализируются с точки зрения рационального выбора. 

Взаимодействие со СМИ требует разработки порядка разме¬ 
щений - так называемого медиаплана. Этот документ в конеч¬ 
ном итоге должен быть настолько четким, чтобы в нем можно 
было найти ответы на четыре главных вопроса: «Что размещает¬ 
ся?», «Где размещается?», «Когда размещается?» 
ги размещается?» 

Существует несколько параметров оценк, 
рые позволяют проанализировать степеней, 
принимаемых усилий: . 

- частотность (число контактов о 


«За какие день- 







„,ШіЛ те хнологии ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


ѵЧѴ 

определенный промежуток времени); 

пазных людей,имевших хотя бы один контакт 
л’>“ ..«ІЛІ (Л 01 " 1 .. 

' 1 , 110 с.пелем). 

^дг*» м ° ніМ перекрестная рейтинговая позиция (сумма 
іѴ , о# 0 **' .ценных о медиаплан рекламоносителей); 
■,ін г0 “’ |,к ..„„„о частотность (минимальное число воздей- 


^ШКіяаеная настои 
- Нужной реакции); 


ствий Активный охват ^минимальное число представителей 
" - ^«пигории, которых необходимо охватить набором 

ц моносителеи) 1 . 

ре* яа упоминавшиеся в данной работе Е. Малкин и Е. Сучков 
УЖ6 книгах говорят об использовании принципа «семи каса- 
0СБ ° И * разработке медиаплана. Именно столько раз мини- 
НИИ,> но по мнению авторов, избиратель должен увидеть (услы- 
МаЛЬ ь Н принять участие) агитацию за конкретного политика. Исхо- 
ШаТ из этого принципа можно вести расчет необходимого числа 
Ай блика ций в СМИ, тиража печатных материалов, выпусков теле- 

и радиорекламы и т. д . 1 

работа со СМИ позволяет делать поступки и решения поли¬ 
тика заметными и значимыми. Сколь бы важным ни было собы¬ 
тие, без освещения в медиа оно потеряет существенную долю 
своего влияния. Поэтому необходимость выстраивания четких, 
конструктивных отношений с редакциями СМИ бесспорна, как 
и важность создания системы работы с интернет-средой - 
новым медиапространством, которое с каждым днем оказывает 
все большее воздействие на политические процессы. 


‘Ольшанский Д. В. Политический РК, С. 189. 

1 Однако при проведении агитационной работы не стоит перебарщивать и быть 
чересчур надоедливыми и вездесущими, что может в конечном итоге привести 
к усталости избирателей и отторжению от кандидата. Таким образом, следует 
придерживаться золотой середины. 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


т 10 ВОЗМОЖНОСТИ СЕТИ ИНТЕРНЕТ 
и СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 

в РЕАЛИЗАЦИИ ПОЛИТИЧЕСКИХ ПРОЕКТОВ 

В последние два десятилетия ситуация На м 
гроьезно изменилась в силу появления новых ви ДОв ^Ч 
сер ' ррчь идет о нарастании значения грт,. „ Сс °&ой 



коммуникации. Речь идет о нарастании значения сети И *> 
,1 о лавинообразном росте влияния социальных 1^. 

Качество интернет-пользователей а России на начало 20> 

„ титло 70 млн человек, а на начало 2015 г, по разным « г - 
кам от 82 до 95 млн*. Уже в октябре 2007 г. к сети Инте? * 
1 подключены все российские школы. По данным эксп ерт * 
„о ядка 60 миллионов россиян пользуются Интернетом ^ 
лневно а через несколько лет - к 2020 г. эта цифра достигнет 
Гвня 85 миллионов. Думается, что с каждым годом это число 
бѵдет увеличиваться. Уже сейчас Россия занимает первое место 
го количеству интернет-пользователей в Европе. Вместе с тем 
сведи пользователей наблюдается существенная территориаль¬ 
ная и возрастная дифференциация: Интернет является средством 
получения информации преимущественно для молодежи {более 
90% которой — пользователи) и жителей городов. Для сельских 
и пожилых граждан России Интернет во многом является іегга 
іпсодпііа. 

Появление сети Интернет осуществило революцию в плане 
коммуникации. Существенно упростился поиск необходимой 
информации, возросла скорость обмена сообщениями, беспре¬ 
цедентно увеличился объем коммуникации. Ежедневно более 
70% пользователей Интернета знакомятся на интернет-страни- 
с новостями. Учитывая общее падение тиражей печатных 


3 


■ 

I 


цах 


ИНГерН6Та "*Р—° Расти рлек-1 
14.10.2014; ТН5: число польад^^'^^^ 16752 ’ «« обра-Й 
льіросло на 3% ДО 82 млн человек ™ Инт арнета а р ф а кваотада® 

екопотіка /1921444 /тдтз, я Век [Электронный ресѵпгі но. ва РТал?г 
т4> дата вращения 22.04.2015 ь «Р/Ла55.т/ 
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ІУИИКАТИВНЬІЕ 


ТЕХНОЛОГИИ 



мента 


^ а т«к жс увиігпсппс числа тех 
"^Іогряг телевизор (по некоторым данным ”*? 4 КОТ0 Рые 
"? ог обшего числа россиян)', такой рост в , т * УЖв "°РЯАк в 
Г мог не привлечь внимания политически* ' Гер "^ 

^консультантов. СКИХ м *недк ероо 

И Середина 1990-х - начало 2000-к были акти„ 

доения интернет-пространства российскими Г” ЭТапом 

СМИ, политическими партиями и учреждениями в Мпани ^и, 
создается инфраструктура Рунета: открываются " е Риод 
рационные агентства и интернет-издания (май РВ іоаг ИНф ° р ' 

„РосБизнесКонсалтинг», ѵѵѵт.гос.ги), поисковые ! ь ' 
блер» - сентябрь 1996 г., «Яндекс» - се н тяб р Ь 199 ? М “ <" Р ^- 
н ые почтовые сервисы (росЫа.ги - 1997 г -\ ' ,,бесплат ' 
«яблоко» в марте 1996 г. стало первой партиеТгт ~ 1998 Г ''' 
ственный партийный сайт, а президент Рот.',, с давшеи “б- 
в апреле 1998 г, провел первую интернет конТ ЕЛЬЦИИ 
В 2000 г. на выборах президента России кандидатом вп" 4 " 10 ' 
был опробован опыт создания персонального предвьіГ™" 
сайта (риІіп2000.ги)1 За этот период основными политическими 
игроками страны были предприняты усилия по созданию 1 
нет-представительства. интер- 


Онлайн-ресурсы имеют ряд преимуществ по сравнению 
с привычными средствами массовой информации Так напои 
мер, они не связаны многими ограничениями, свойственными 
традиционным медиаканалам 5 : 

. онлайн-ресурсы позволяют не привязываться к конкретной 


Чоцопрос: 10% россиян вообще не смотрят телевизор [Электронный ресурс]. 
ІЖ: ЬПр://роІгеЬіпТогт5.ги/ѵ5е_поѵо5Іі/сіТгу_і_ГакСу/ 

зосоргоз 10_гО55Іуап_ѵооЬѵѵе_пе_5тотгуат_іеІеѵі2ог, дата обращения 0511.2013. 

2 История развития российского Интернета. Справка [Электронный ресурс]. ІЖ: 
Ьир://гіа.гиДіІ5Іогу_5ргаѵкі/20110919/439857350.ЬітІ, дата обращения 

I 19.09.2011. 

[ 5 Володенков С. В. Управление современными политическими кампаниями. С. 

242-248. 
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миіп0 рии в плане распространения инф 0рма 
^3 может почитать любую районную газету, ес Ч 
" Тть в интернете и если у пользователя есть Дос ее ^т Ра . 
нииа Ігш-ресурсы не ограничены с точки Зрения к *е Му 

Ір0д «пио И тексты, И фотоматериалы. Отметим, ЧТо п Ь,Ть 
' Газета, телевидение, радио таким мультимедийным Диа ^ 

можностей не обладают, 
пользователи онлайн-ресурсов могут выбирать любое ^ 
мя алл ознжомледая с материалами. Не нужно ждать на Чала 
выпуск 3 новостной передачи или момента поступления газе Ты 

Р . ов тором онлайн-ресурсов не требуется много времени дщ 
подготовки материала. Технический процесс выпуска новостей 
в онлайн-ресурсах гораздо проще и может занимать несколько 
секунд. За это время невозможно подготовить газету к печати, 
радио или телевизионную передачу, если только они не идут 
в прямом эфире; 

* в интернет-СМИ и онлойн-ресурсах существует широкое 
поле для интерактивного взаимодействия с читателем, который 
может участвовать в сетевых опросах, писать комментарии под 
материалами, на форумах и т. д. 

Со второй половины первого десятилетия 2000-х гг. на поли- 
тическую арену выходит еще один вид коммуникации в Интел 
нете - социальные медиа. Их основное отличие от всех п „ 
дущих медиа в том, что потребители сами Г/ " реды ~ 

водстае и распространении инфоомамипи У УЮТ в "Р°из- 

ватели социальных медиа работают К ° НТеНТа Поль зо- 

ров текстов, комментаторов, редактоп Качества *: авто- 
Р®в м т. д. эта особенность оказан ’ фотог Р а фов, операто- 

™:гг с 

либо участвуют в их г ернета Посещают спе Чиалистов, 
социальных сетей приезд Г" 0 ™' П °вВДени е ° ЦИаЛЬНЫе Ме Д иа 

ои отрасли ' :г рынке 
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МЕ технологии ПОЛИН ѴЦ 









,г*и гЛ 


, 51)С івІ тевіа пюгкеіщ), занимаются пр одвИжрни 
,,-^ ;' пу ,проекто В . СМИ. информации в социальных медиа 
Ѵ и Г„ьиые классифицируются на несколько катего 

сат - 0Н ' ,а ™-«РВИСЫ. предназначенные для 

'І«И взаимоотношении между людьми, обмена инф 00 
# аН й наиболее популярные в России ресурсы - «вКонта °Г 
финальная сеть работает с 2006 г, это первый по попу яр 
< 3, ‘ сайт в России и на Украине, 53,6 млн российских поль 30 
Сей-); «Одноклассники» (сеть создана в марте 2006 г., ** 
1 42,6 млн человек); «РасеЬоок» (сеть запущена в 2004 г 
5 4 млн пользователей); «Мои мир» (30,6 млн 1 ); 

2 ’. блоги (микроблоги) - онлайн-дневники пользователе- 
Наиболее популярные в России - «І-Іѵеіоигпаі» (создан в 1999 г 
около 16,4 млн пользователей); «ТѵѵіПег» (создан в 2006 г 
и име ет 11,6 млн российских пользователей’); 

. фо то- и видеохостинги - онлайн-сервисы, призванные 
аккумулировать видео-, аудио- и фотоконтент, представленный 
пользователями: «Іпзіадгат» ( 10,6 млн российских польз™»™ 
лей), «ѴоиТиЬе», «КиТиЬе», «Ѵітоо», приложения «ЯндеГ 
видео», «Яндекс-фото»; декс ' 


. геосоциальные сервисы - онлайн-ресурсы, позволяющие 
организовать межличностные контакте, в зависимости от геТГ 
фического местанахождения, например «Роитздцаге»- Ф 
. сайты отзывов, знакомств, онлайн-биржи, доски объте 
„ий, магазины, онлаин-энциклопедии («Википедия», «Викимапия» 


1 По данным на июнь 2015 г. 

'Социальные сети в России: исследование ППрУ/согр.таіЫи/тесііа/Иез/ 
ввіейоѵаше-аилщщ.вотааіп^.ветеі.рдт, Сгоир 1Электро„„ ы й ресурс] икі 
МаіІКи дата обращения 05.02.2015. н УИ ’ 

’ВгапО Апаіуіісв: Российская аудитория социальных сетей весной 2015 г. іЭлек- 

іттоііГ к РК ' ,рс )’ иК| " 6ЦрУ/айішіех.ги/пеѵѵ5/ге5еатсПе5/2015/05/25/ 
иійіО.ршпІ, дата обращения 25.05.2015. 
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. форумы - интернет-ресурсы, 

тех или иных актуальных вопросов; члд об Су)к | 

. важным форматом, имеющим особое З ц а .і ен е4Иі| I 
ческом менеджменте, является комментирован 8 п ол Ит | 
статьями в интернет-изданиях. Нередко инф 0рМ д п °°ч' 1 
-і под статьей в качестве комментариев, вызыва^’ Раз С- 
воиал: 67 ®0г 


А н - обеспечить К о Нт ^ пове сткой 

,Т К0Нтактс ними И взаи- 

. ЗѴ -■ ..-ЛцГ' . . . ■’ 


По данным на 1 п и - 

9 Ю ноября 2015 г. 


/ і 



щенная под статьей в-->-■- '«р^сн, вызьівар ГЯі| 

интерес, чем сам материал, ^льц|^|1 

• коммуникаторы <6куре» ( «ѴѴМаГзАрр», «Теіедгат» 
позволяющие обмениваться видео-, аудиозвонками из 
ниями, текстовыми материалами при помощи сети Инте 
Российские политики и публичные персоны, создавши 61- 
аккаунты в социальных медиа, имеют персональный 6СВ ° И 
на колоссальную аудиторию, с которой они могут общаться^ 1 * 0 ^ 
средсгеенно. Так, например, аккаунт Дмитрия Медве °" 
в «ТѵѵіПег» читают почти в 4,25 млн человек, Владимира ж АбВа 
новского - 1,43 млн, журналиста Владимира Соловьева 1 *' 
1,17 млн 1 . У вице-премьера российского Правительства д ми Э 
Рогозина более 600 тысяч подписчиков. 6 сети «ВКонтакте/Гп 
Медведева более 2 млн читателей, у В. Жириновского - 
440 тысяч, у Г. Зюганова - 112 тысяч человек. Большую аудиГ 
рию в своих аккаунтах в социальных медиа собирают и гпі 
массовой информации (например телеканал «Лож редства 

» “ кэмлани- 

на качественно новом уровне нап Равлений работы 

!• Новый № „ олаля 

в Р^оте социальных м ди Т ' гР ° Ждана »“ " СМИ Уча 
ожность обргпо.. Медиа дает полит,.. Уча ' 




КОММУНИ КАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИ ТИЧЕСКОГО МЕИГ ПУМП1ГГ 

модействие. Популярность социальных медиа высока и с каждым 
годом набирает обороты. При этом социальные сети позволяют 
политику совершенно бесплатно озвучивать свою точку зрения 
п о поводу актуальных событий, что привлекает внимание жур¬ 
налистов, которые часто цитируют тексты из блогов известных 

ПОЛИТИКОВ. 

2, Социальные сети дают возможность осуществлять 
эффективное таргетирование информации. Особенности соци¬ 
альных медиа позволяют по-новому выстроить процесс донесе¬ 
ния информации до целевых групп, поскольку пользователи, как 
правило, объединяются в рамках интересующих их тем {сооб¬ 
ществ, групп по интересам, пабликов). Кроме того, состав круга 
общения пользователей социальных сетей (так называемые дру¬ 
зья, френды) также связан с какими-то общими характеристика¬ 
ми (место учебы, работы, общие мероприятия, интересы, место 
жительства и пр.), что позволяет в случае заинтересованности 
в контенте распространять информацию среди интересантов 
посредством перепостов, ретвитов, классов и пр. 

3. бонусная помощь в распространении информации 
от сторонников. Свойство социальных медиа - участие граждан 
в подготовке и тиражировании контента. Интересный пост, 
видео, изображение легко находят тех, кто желает разместить эту 
информацию у себя на странице. Еще одним плюсом является 
то что данный вид тиражирования совершенно не нужно опла¬ 
чивать из избирательного фонда кандидата во время предвы¬ 
борной кампании. Обратная сторона этого явления - негатив 
от противников и оппонентов при каждом удобном случае. Так, 
например, губернатор Одесской области и бывший президент 
Грузии Михаил Саакашвили получил бурную реакцию и стал объ¬ 
ектом насмешек со стороны интернет-общественности за его 
«твит» следующего содержания: «Наградил орденами мате¬ 
рией _ героин», где он исказил несколько букв 1 . 


1 Короткий А. 10 провалов политиков в соцсетях [Электронный ресурс]. 1Ж1.: 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


4. Социальные сети являются каналом об 

мую связь с получателем информации. Благ 0 ° 1 

ся возможным вовлечение сторонников в кГ РЯ Эт ° м У стан 1 “ , - 
политика. Например, нередки случаи, когдГ ^' 70 Ини ЦИа° ВИт ' 
тели призывают аудиторию принять участие " 0 ЛИтиче ски е ^ 
екте: благотворительной акции, митинге, подпиГ^^ Й" 
в Интернете и т. д. Более того, зарубежная прГГ Ка ^н| 
некоторые отечественные примеры показывают оі ’ а ^ 
ного фандрайзинга при помощи социальных мели Эффе «ти В 
ресурсов. Так, например, темнокожий кандидат » И 0 |НЛа йн- 
США Барак Обама в 2008 г. большую чГь п „ 

на предвыборную кампанию получил при помощи 0 нГ Р - ТВ ° Вани й 
логин. щи Онла ин-техн 0 

5. Работа в Интернете, социальных сетях нагляпи 

ет ответную реакцию со стороны граждан к™ Д ° П0казь «*а- 
чеаво лайков и перепостов, возможность поп М6НТарии ’ к °ли- 
онлаин-опросов очень показательны и нередко быстр Ы* 
тику сориентироваться в политической пйі Ляют поли¬ 
практику применял, например поезил» Іа0вке - п °Добну ю 

В прор «« обсуждения двух законпп Л А ' Медведе! 
и «Об образовании», ~ «° полиціи 

щ 0 Рассмотрения и анализа п бЬ ЛИ еывеш ены д ля всрпК 
тысяч предложений к обнап ’ 6 чего Уступило НР г„ б ' 

мы Принятия решений пп Р ° Аованнь| м документам Та ° ЛЬК ° 
Устройства позволят "° СЛ0ЖНЬІМ вопросам гг, ’ ТаКИе Ф°Р' 

Власти ' придать им характ!Г ИМИРОвать "Р^жения^ 66 ™ 0 ™ 

6 - вольные 1, Р комп Ромиссности С ° СТОронь| 

пиаТ° РИНГ0М вернет с СтуПЛения и * на те 

Ы) < медиа'. д ан . 

° 6раад ни 9 Н.07Д0^ 640 « 1 / 10 , ОС 
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г 


исследования позволяют оперативно оценить 
МЬ 1 негативных настроений, предпринять мепь, п РИСКИ Нарас " 
пписк информации по ключевым словам и Хе|1 Гирова ния. 
|0 * н ость сортировки необходимых новостей и м* 7 ДЭгт 803 ‘ 
„„формирования о происходящих событиях ? ЛНИеноси ог 0 
мать новости раньше, чем их покажут в бл^-, Позв °'іяет 

^телевидении. бЛИЖаиів ем выпуске 

7 . Социальные медиа позволяют р ешать Ши > 

для выстраивания образа политика с челове ые за ^ачи. 

можности социальных медиа просто незаме СКИМ ЛИцом в °з- 

сты. личные неофициальные фотографии и оТ^ АвТ0рские тек- 

граждан позволяют лучше узнать политикл На обраи «ния 

обстановке, познакомить с их человеческим 8 Неофириа льной 

того, нередко аккаунты политиков в социап КаЧесгаам и- Более 

еще и формой онлайн-приемной куда ' Х МбДиа ЯВЛя к>тся 

граждан. Общение на этой площадке дает " РИХ0ДЯГ об Р ав «ния 

продемонстрировать близость и неравн ™ КУ 603можн °пь 

того, социальные медиа позволяют «вестиТ** * Людям - к Роме 

сети путем ответов на поставленные вопросы ПЯ ’ ВДН * Через 
политика время. с опросы в удобное ДЛя 

8. Социальные медиа позволяют осуществи,, , 
групповую внутреннюю коммуникацию Т п ШЬ Утиную 
тые сообщества по интересам, форумы ит ? ° ТКРЫТЫе и 3 «Ры- 
ются самые актуальные вопросы бегпі № Часто обсужда¬ 
ем «ожно напоминать о Не^з 

осуществлять мониторинг настроений в общеавГ^' 3 ^ 

общественныГд?иІ1иТи~обГзГхГ ИХ ° бЪедине ™ й - 

Так, например, в 2009 г. Федеральна; ан!~ І° я “а 


Е ' Трости пиаровода 

^•коттегБащ.ги/сІос/ 2713967 , 


[Электронный 
дата обращения 27.04,2015. 


ресурс]. ІЖІ_; 
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„тегировала на пост пользователя іѵЬегд в социальной Сет „ 
° Ѵ еігпаиот» о возникшей в нашей стране практике н ? 

^ недобросовестных государственных заказников встав!: 
Ткст заявки конкурсной документации, выставляемой на т орги 
Мские символы с целью минимизации конкуренции. Напри! 
!„ если в названии аукционного лота букву «о» на кириллиц, 
тяменить на «о» на латинице либо ноль, уловка сразу не буд ет 
мечена но в поиске заявку без обладания специальной инф ор . 
мадией найти будет нельзя. Текст пользователя вызвал широкую 
огласку и обсуждение, вследствие чего ФАС была вынуждена 
отреагировать и предпринять шаги к пресечению подобных 

и^СамыГпопулярные традиционные средства массовой инфор- 
нации в настоящее время не только имеют представительства 
в сети Интернет в виде сайтов, порталов, но и интегрированы 
в работу социальных медиа. Это обеспечивает дополнительное 
внимание к материалам через привлечение пользователей соц¬ 
сетей. Более того, сами интернет-читатели нередко тиражируют 
интерес к привлекшим их интерес материалам посредством рас¬ 
пространения ссылок на них в своих аккаунтах. Этот процесс 
уже сейчас приводит к тому, что значительная часть читательской 
аудитории не привязана к какому-либо СМИ, а заходит на сайты 
интернет-изданий через ссылки в социальных медиа. Таким 
образом, налицо срастание традиционных видов СМИ и соци¬ 
альных медиа, которые являются дополнительной возможностью 
распространения и трансляции, причем более адресной 

ся св^идетелямТ^ авто ^ ского конте нта пользователя. Мы являем¬ 
тельской аудитории, где рольтради^онной!пл ^ 

ному изданию неуклонно снижает™ = п °Дписки к конкрет¬ 
нее™, куда включен индивид, набирает'Ге^ ° КРУЖенИЯ ’ со ° 6 ' 


1 Нагайчук Е. Социальные медиа лло „ 

М ~ РЛе ~ -Розы, 

ѵѵ.тузЬагеЦ.ги/зИсіе/З 
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, енные возможности информационного продвиже- 
И» с09 ?| в н тернет создают и новые угрозы. 
нИ , е сети ^ ая птз оеательская анонимность в Интернете, 
0П реде а(| скрыТ ь свою индивидуальность под каким-либо 
«С вымышленным образом (через фейковый 1 аккаунт 
ни |4 ° м И9 еЛ „ или деятельность ботов 1 ), часто приводит к некон- 
поЛЬ30 1мо М у выбросу негативной информации. Для политиков, 
,р0ЛИ - У стабильности политических режимов, да и для коммер- 
лаР1 « предприятий данное обстоятельство несет в себе элемент 
Юности- Многие СМИ, имеющие интернет-представительства, 
° ПаС е дко используют эти негативные аспекты для поднятия соб¬ 
ственного рейтинга. Так, например, интернет-СМИ или аккаунты 
традиционных медиа в Сети нередко предоставляют возмож- 
ность анонимного комментирования публикаций, что часто при¬ 
водит к тому, что под материалом в комментариях собираются 
многочисленные сплетни, компрометирующие или непроверен¬ 
ные данные. Их оставляют как рядовые читатели - любители 
«жареных» фактов, так и специально сориентированные 
на конкретные действия контрпропагандисты. Ответственности 
за комментарии редакция, как правило, не несет, а факт пуб¬ 
ликации подобной информации на страницах интернет-изданий 
привлекает дополнительное внимание. Более ответственно ведут 
себя те интернет-издания, в которых предусматриваются реги¬ 
страция пользователей и возможность писать комментарии толь¬ 
ко от собственного лица, а не анонимно. 

В сети Интернет существует целая номенклатура професси¬ 
ональных контрагитаторов, помощников по борьбе с конкурен¬ 
тами и политическими оппонентами: спамеры’, тролли 4 , каще- 


'®ейк - пользователь, создавший аккаунт, страницу, используя чужие или при- 
Думанные данные. 

Бот программа, выполняющая действия вместо интернет-пользователя, 
мер пользователь Интернета, который массово рассылает информацию, 

4 Троял НЫ6 С00 ^ Ш ’ ения ’ в удержании которых получатели не заинтересованы, 
олль - интернет-пользователь, распространяющий провокационные сообще- 
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, комментаторы, специалисты по взломам сайтов, о 0 , 

Н Т оассылке вирусов и т. д. Они способны в кратч аЙ1М1е 

««• -"-гг "»««.. 5 1 

д . идею очернить событие. 

Р0ЧИ В результате включения все большего числа граждан в Ра6о I 
„ гети Интернет роль вышеуказанных «специалистов» по ко Нт '. I 
17 Гганде существенно возрастает. А в политических партий ; 
пр ® их молодежных отделениях, данная деятельно^ 

Тьмно рассматривается как вид развлечения. Большим плюсом 
Гионной работы в Интернете является то. что она практиче- 
скіГне требует затрат, кроме людских, временных и финансовых 

НЭ ^"современных условиях источником информации может 
гтать любое интернет-сообщество, что фактически ставит заслон 
возможности цензурирования информационного пространства 
политике. Многие неполитические группы в Интернете имеют 
многомиллионную аудиторию. Социальная сеть «ВКонтакте» 
демонстрирует масштаб подобных развлекательных сообществ 
(МРК - 6,8 млн подписчиков, «Команда „ВКонтакте » 5,5 млн, 

«Любовный гороскоп» - 3,5 млн, «РэбЬіоп - мода и стиль» - 
2,9 млн и т.д.). В случае политической необходимости они могут 
транслировать на огромную аудиторию любой контент. Безуслов¬ 
но, не следует обольщаться формальными показателями числа 


ния с целью изменения обсуждаемой тематики, провоцирования спора, кон¬ 
фликтной ситуации. 

1 Кащениты - представители сетевой субкультуры, название которых происходит 
от фамилии известного психиатра Петра Кащенко, чьим именем названа мос- 

ГЗчиТоТіеТыГламнкаТ'«Т™ 1 ™ исполь зуют свою лексику, которая 
Кащенитский язык полон оросемитских выскГ^ Н ! НОрМативные выражения, 
вал. «тора гой» - «дорогой», «гойлословно» _ ИИ ( “ Г0Й лова ’* вмесго « гол °- 
но», «лейсатель» - «писатель»), он П ро в <<г °лословно», «мойшно» - «мож- 

ется с целью травли тех или иных объектов ЧИ ° ННЬІЙ ’ на смешливый и использу- 

бОБ-атакз - попытка хакерского 

добиться отказа в работе. компьютерной техники с целью 
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„ ДАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕ№ п»и Г||т , 


„исчиков того или ни.,. — щсиеа И думать, ч то именно 
< число читателей увидит поа, новоаь, изображение Г 
,Л , иное в группе- По оценкам экспертов, только от 5 до п«/ 
ринков обратит внимание на сообщение, но одна из особен 
Й» социальных медиа заключается в том, что численность 
Іучателей может быть и кратно больше числа группы, посколь 
у через репосты, ретвиты охват аудитории может быть увели 


чѳн* 

Развитие социальных медиа и Интернета открывает широкий 
простор для различного рода дезинформации. В блоготворче 
стае, как правило, отсутствует система верификации использѵ 
емой информации и проверка достоверности сведений. Кроме 
того, привлечь к ответственности блогера гораздо сложнее чем 
журналиста, выпустившего некорректную, оскорбительную 
информацию. Редакционная этика информационного агентства 
геле- или радиоканала, печатного издания часто фильтрует 
излишне эмоционально окрашенные, острые, тенденциозные 
и спорные материалы, чего практически нет в интернет-среде 
особенно в социальных медиа. 

Игнорировать интернет-пространство в политических кам 
паниях становится уже невозможно. Недостаток информации 
на официальных сайтах, недостаточная гибкость и оператив¬ 
ность, непрофессиональная работа в Интернете часто становятся 
мишенью для критики со стороны пользователей, которые спо¬ 
собны привлечь к недостаткам колоссальное внимание. 

Политическая работа в соцсетях напоминает непосредствен¬ 
ное общение с гражданами, встречу с избирателями, которая 
перманентна и проходит в любое время суток. Поэтому работа 
в социальных медиа должна подчиняться правилам жанра. Одно 
из главных - постоянное присутствие в социальных медиа 
с новым контентом. Сообщество жизнеспособно, если информа¬ 
ция в нем обновляется несколько раз в день. Причем востре¬ 
бованность размещаемой информации легко проанализировать 
посредством наблюдения за динамикой просмотров, репостов 
(ретвитов), так называемых лайков, а также за количеством ком- 
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ментариев. Чем выше это число, тем более а вторит і 

устойчиво объединение. егн ° и жи 3 

К контенту в социальных медиа предъявляются ^ 

вания, потому что масштаб распространения инфо ^ Трв б 0 .| 
материалов зависит от качеств медиапродукта Неин^ 0 ^ 1 * 
непрофильный контент, чересчур частые публикации ТеРес4ь, й 
собны погубить блог или сообщество в социальной сети^ Сп °' 
чики могут уйти оттуда, устав от потока ненужной или^ П ° АПИс ' 
ющей информации. Р 3з Дра>ка, 

Работа в социальных медиа весьма схожа с техно 
вирусного маркетинга, где пользователь является основн" 0 ^ 4 
пространителем информации, но при этом главной НЫМ Рас ' 
создателя информационного продукта является заинтепе^ 460 
ноль пользователя. Чаш для этого используются броские С ° ВаН ' 
ния, провокационное или скандальное содержание, необыч^ 3 ' 
подачи, художественное исполнение, юмор. Совр^еннь Р ' 
нические средства позволяют при помощи простейших „ Те *' 
обработать фотографии (сделать так называемые ! РИ6М0В 
создать карикатурные образы, комиксы, дополнитьФ° тожа бы»), 
тариями (по такому принципу создаются так наз! ММ?Н ' 
тиваторы) и т. д. Такие шуточные мат! Назыеае ”ые демо- 
технологией донесения необходимого! ЛЫ ВС6 ЧаЩ6 являют ся 

» «п «,.„Т.ГГ' с<ог “ 

молодежи). Способом легкого лпи Рисуется (например 
мации является создание инГ ОГ п * НИЯ серьезной инфоо 

“гг™ 

Переса !! Т ак , напГм! 6 ВИДе ° Р ° ЛИ1 <" 

* Ре!::;:Г Р --нта, где Лимона 

«СІГ гаг- *лрС™^' 

щ один фильм, «Кпѵл-., ети б °лее 5 л „ Журналиста 

ПРИМер ’ <<Драки ЖиГноТскГ Не М " Нь ^е Н 

0>> " Опии 
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, 10П улярных роликов в российском сегменте (5,8 млн 
а юмористическую передачу Ивана Урганта «П ро 

л^^ГонсХилтон» с участием В. В. Жириновского посмотрел, 

*^.Сее 4.2 млн человек. 

в 


посмотрели 

шее V млп - 

^Формационная отсветка в Интернете (блогах, социальных 
" законом, как, впрочем, и другими видами административ- 
с , „ морального воздействия, регулируются слабо, что дает 
Іостор разнообразным неэтичным акциям и провокационным 
ступкам, которые в традиционных СМИ были бы истолкованы 
как нарушения либо этического плана, либо законодательства 
0 выборах. Эту особенность нужно учитывать в процессе подго- 
, ло1 т и проведения политических кампаний. 


и 


ЧП * 'Г - мм? '* 

Серьезнейшие угрозы представляет и то, что Интернет с его 
^формационными возможностями, а также современные 
мобильные технологии позволяют осуществить легкий достѵп 
к информации не только рядовым пользователям, но и злоѵмыш 
ленникам. Есть предпосылки говорить о том, что вызовом вое 
мени является превращение сетевых технологий в новую Фоомѵ 
сбора персональных данных, контроля личной жизни. Современ 
ные технологии позволяют создать электронный банк данных 
на любого пользователя банковских карт, мобильной связи 
Интернета. Этот банк может показать всю историю операГй’ 
перемещении, запросов их владельцев. Уже неоднократно 
в новейшей истории мы были свидетелями вскрытия чужиі эле К 
тронных почтовых ящиков и обнародования информации в том 
числе компрометирующего толка. Более того, вызывает опІГя 
и сохранность данных, содержащихся в электронном виде Кибе¬ 
ратаки на серверы госструктур, банковские сайты, онлайн-пло¬ 
щадки могут привести к серьезным сбоям и проблемам в работе 
К подрыву управляемости. 


Таким образом, интернет-пространство в последнее время 
становится важнейшей площадкой, где разыгрываются политиче¬ 
ские аталии. Оперативность в работе, возможность стать источ¬ 
ником информации каждому, кто этого захочет, легкость нахож¬ 
дения лиц, заинтересованных в обсуждении волнующих тем, 
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тлкже эффективность агитационно-пропагандистской п 

привлекают политизированную аудиторию и сооб Щество Ра К, 
Гнологов в интернет-среду, значимость которой со вы¬ 
будет только увеличиваться. Ш 




3.11. 


«ПОЛЕВЫЕ» ТЕХНОЛОГИИ 


Под «полевыми» технологиями понимается целый блок о рга . 
низационно-мэссовой работы, востребованной в период Прове . 
пения политической кампании, который обеспечиваетнепосред. 
шейный контакт штаба с гражданами. Поскольку чаще всего 1 
такая деятельность осуществляется в период проведения изби- 5 
рательных кампаний в рамках работы штаба на электоральном Щ 
поле, данный участок получил такое название. Добросовестность | 
агитаторов и организаторов «полевого» направления политиче¬ 
ских кампаний — залог того, что все усилия политических страте- 4 

у____ _ _ 

гое, тактиков 


ий — залог того, что все уі-или* ігштіичс^иА '-грате- 
5 , дизайнеров, социологов, райтеров и т. д. не пропа- 

дут даром. 

Существует множество форматов организационно-массовой 
«полевой» работы. Наиболее типичными среди них являются: 
устная агитация , которая реализуется в разнообразных 

ГТПРіШ г и^Ампзтопаміі плі/п-ттмп,,. _/Т 


ц 


• устная агитация , которая реализуется в разнообразных 
вариациях: встречи с избирателями, поквартирные обходы 
по технологии «от двери к двери», проведение уличных пикетов, 
телефонный обзвон граждан. Кандидаты на различные выбор¬ 
ные должности и их доверенные лица, которые нередко зани¬ 
мают весьма статусные позиции в обществе также отвечают 
за устную агитацию, осуществляют ѵп, отвечают 

ствах, коллективах, представляя свою точкуТоениГ''" С °° бЩе ' 
уполномочившего их политика о 0ЧКу зрения или позицию 
• рамках данного напрГе Н Р аб °™Щие 
специальный текст, подготовленный шТй ^ Т ° ЛЬК ° произносят 

1" и РРспространяют среди изби 6 ° М ’ отвечают «а вопро- 

ГформаГ еРИаЛЬІ - Слад У ет отмет ить Ч Г ѲЙ ПеЧаТНЫе агита- 

>•л».™”" 1 *™'дэнно- 


ш 


Л* 
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ІКАТИВНЫЬ 


I С АПѵ >< і '-' 1 г,г ' 


^ испьджМЕНТА 



Валентин Викторович Полуэктов (род. в 1945 г.) - российский 
политический технолог и консультант. Занимается избирательными 
кампаниями с 1989 г. В 2000-е гг. работал в ЦИК «Единой России» 
занимался вопросами партстроительства. Известные книги - «От двери 
кдвери. Полевые технологии в избирательных кампаниях» и «Полевые 
и манипулятивные технологии. Настольная книга менеджера 
избирательной кампании». 


способны поддержать беседу, импровизировать ответить 
на сложные вопросы избирателей, отреагировать на критику 
Убежденность агитаторов - немаловажный фактор который 
нельзя недооценивать. Разъяснению тех или иных пппйТ 
вопросов, подготовке агитаторов к работе следует уделГ 

==т=—= : 

пания имеет серьезный масштаб; УР ’ 

шіпаТ, ШРтеНие аг “ тционт '* материалов проводится 

Чин как по м» ДР Н0И рассылки (Разноски) печатной продук- 

«:г - ■»»»— 

4 , проведения пикетов на улицах и т. д. При всей 
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, банальности данного вида работы здесь есть і 
простоте и _ начинал от формулы клея и тех Нолог , Ч >Й 
набор хитро позволяют оппонентам легко соп„, и 6г о 

—— с " осо ““ я 

8 ешанные и замкаМ и и консьержами, а также зЛ " 

в подъезды с Я* с П0ЧТ0ВЬІМИ ящиками. Да и способов р * 

еМ Т ° Н "истовок и газет немало - от распространения че Рез 
Н0СК 1 и до персональной («в руки») доставки избирав 
ТОвЫе По сказать, что нередко параллельной задачей раз . 
КСТЭТИ ’ У ! “склейщиков печатной продукции является срЩ 
носчиков Р агитационных материалов противников 

уничтожение Р у агитатора Н е только навыков 

А ЭТ ° Гия газеты оппонента из чужого почтового ящика, под- 
вытаскивай провокационных изображе- 

пГаГ оінентов, но и навыков быстро, 

бега от представителей штаба политических конкурентов и поли- 


т 

т 


■ 


Т агитация при помощи средств связи: телефона, электрон- 
ной почты, сети Интернет. Существуют разные формы агитации 
например прямая и косвенная. Нередко в качестве одной 
из технологий косвенной агитации используются так называе¬ 
мые формирующие опросы. В этом случае методика интервью¬ 
ирования респондента такова, что основным смысловым эле¬ 
ментом проведения опроса является донесение специфической 
информации, заложенной в вопрос, например: «Знаете ли вы, 
что фракция коммунистов проголосовала в думе против повыше- 
ния стипендий (пенсий и т.д.)?», «Известно ли вам, что супруга 
мэра за прошлый год заработала в 3 500 раз больше, чем сред¬ 
ний российский пенсионер?» Недорогим способом агитационной 
деятельности является телефонная агитация, а также СМС плг 
сылка. Последняя, кстати, весьма эффективный спптк ж Р 
вания стихийных мероприятий- пикетов гЬ„ ° 6 форми Р°‘ 
геста. Националисты, участники «оранжГхТ В ’ ЗКЦИЙ " Р °" 

экстремистские объединения и даже ойм аи ДВИЖений ' полу- 

демонстрировали это на практике, собирГь Д ° ЛЬЩИІ<И Не раз 

пираясь в условленном 


I 

:К 


Ш 


■■ :;'“1 
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а иньіе часы, 

с0 е* а сЧИ шеей раньше был неотъемлемым атрибутом изби- 
м . с&Р Знании для всех ее участников, В настоящее время 
рэтеЭ и ° и ^ енцев парламентских партий он отменен. Поэтому 
для вь'Д 0ИЖ пИСИ собирают или самовыдвиженцы, или предста- 
свй маС П °^ п артий, которые не попали в российский парламент, 
витеяи ОТ браковка неугодных кандидатов из-за непра¬ 
ва™ оформленных или некорректных подписей была одной 
аильно а распространенных неэтичных политических техноло- 
изСаІ * амках применения так называемого административного 
ГИИ са. Поэтому сбор, проверка, оформление и сдача их 
^комплекте документов для регистрации были одним из самых 
8 К еТ ственных участков работы во время выборов. В настоящее 
° рмя сбор подписей часто осуществляется как элемент агита¬ 
ционно-пропагандистской кампании - например, в поддержку 
какой-либо инициативы или против того или иного решения. 
Такие подписи оформляются в свободной форме, а процесс их 
сбора является элементом агитационной стратегии по вовлече¬ 
нию избирателей во взаимодействие с необходимой политиче¬ 


ской силой. С этой целью используются и возможности сети 
Интернет. Существует специализированный зарубежный сайт для 
сбора подписей под петициями - ѵѵѵѵѵѵ.сбапде.огд. Так, напри¬ 
мер, за отмену указа об уничтожении санкционных продуктов, 
нелегально ввозимых на территорию РФ, за неделю было собра¬ 
но более 360 тысяч подписей. Считается, что если один раз изби¬ 
ратель пошел на уступки политику или партии, то есть высокая 
вероятность того, что и при повторном обращении к нему он 
не откажет во взаимодействии. Расширение точек взаимодей¬ 
ствия может превратить избирателя из обычного гражданина, 
поставившего свою подпись в поддержку политической иници¬ 
ативы случайно, в активиста штаба, партии или движения. Для 
этой цели необходимо, во-первых, не прерывать контакт с граж¬ 
данином, сделавшим шаг навстречу, во-вторых, пытаться расши¬ 
рить режим сотрудничества. Например, если человек поставил 
свою подпись в вашу поддержку, то в следующий раз ему можно 
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ПШ, нести личное обращение от кандидата с благзд^р: 
а поддержку, а также оставить несколько листовок, „ ^ 

Гтом чтобы он передал их соседям, либо пригласить На 
стре ; у , мероприятие. Если человек согласился помочь ещШІ 
можно смело записывать его в свои актив, предла гать аз / I 
какое-то направление несложной деятельности; ^ 

. организация встреч кандидата с избирателями и его Под . 
деожка на них. В малоформатных кампаниях, особенно на му Ни . 
ципальном уровне, встречи с гражданами - основная агита Ци . 
онная форма и предвыборная политология. Пускать такое 
важное направление на самотек неправильно. Мероприятия 
такого рода должны быть четко организованы и управляемы. 
Здесь важна работа агитаторов, собирающих граждан на встречу, 
а также тех, кто будет задавать «правильные вопросы», осажи¬ 
вать оппонентов, говорить комплиментарные слова, создавать 
доброжелательную атмосферу доверия, одобрения действий 
и позиции политика. В этих жанрах требуется определенный 
талант и артистизм. Кстати говоря, в рамках контрпропагандист¬ 
ской деятельности важна работа штаба по срыву встреч полити¬ 
ческих оппонентов. 

По требованиям закона, помещения, находящиеся в государ¬ 
ственной и муниципальной собственности, бесплатно предостав¬ 
ляются кандидатам, их доверенным лицам, партиям для встреч 
и публичных мероприятий в форме собраний. При этом суще¬ 
ствует обязательство обеспечения равных условий проведения 
указанных мероприятий для представителей разных политиче¬ 
ских сил. Так, если помещение было выделено одному зарёги-^'- 
стрированному кандидату или партии, то владелец помещения Ш 
не вправе отказать другому участнику выборов в 

ним этого же помещения на таких же ѵелп»!™ ПрВД0 " аале - 
ционного периода; У ловиях в течение 

• работа общественных приемных нпил л 
ИЗ элементов агитационно-пропаганлигт - дидща ЛШт 
ной обеспечить демонарацию вя і СК ° И рабо Ш 

с изби ~- ^асн? с ; и і:г; 


агита-г щ 


- “ 


№ванй 




^ТИВПУ"- 


--МОМЕНТА 

ое большинство граждан уходят с 

^Іии. если их выслушали, посочувствовал?* Прие ^а 

л 0 ® 011 " об их проблеме и пообещали разобрать™ 'Л^Рили 

‘ С пР 1,еМНЫХ Н6 й ° ЛЖНа 0фаНИЧИТ ь« только азгп еСТВеНН0 ' 
ра „ы быть и примеры конкретной помощи 0рам и - 

й1 !'едоваиия лишний раз подчеркивают необхпГ Результа ты 
доброжелательной атмосферы в работе с оГ^ Созда - 
ѵыествуют и другие формы приема обращений Т Шимис *- 
Например, это печатные бланки наказов избиратеГ Г РЗТелей ' 
нэрУ (депутату, губернатору и т.д.), К0 т 0 р ЬІе Р ™ я бу АУЩему 
на встречах, пикетах и т. д. и затем собирают™ Р0СТраняются 
Также часто открываются всевозможные теле* 3аП0Лненнь 'ми. 
линии». С распространением Интернета п Ф ° ННЫе «^зрячие 
создание общественных онлайн-приемных ил УЧИЛ ° Развитие 
тов, блогов политиков в социальных сетях (< у 0ТКРЫТИе ‘"^Ун¬ 
те», «Одноклассники», «РасеЬоок», «иѵеіпигп , Г>> ' <<ВК °нтак- 

ных сайтов с той же целью; па18 и т.д.), собствен- 

• организация пикетов, встреч с изби 
ных обходов преследует известные цели РтеЛЯМи ’ п °мартир- 
материалов, устную агитацию, сбор подписе??*” 6 " 116 агит ' 
формами публичного присутствия нп “ это яв ™ется 

рии. Обычно эти формы работы осущегалГ''’ 6 '*™* террто ' 
в спецодежду с фирменной символикой Пикет?™^' ° Детые 
проходят без флагов, партийно-политической?'? Речи Р е « 

рая привлекает дополнительное внимание Р УТИКИ - кото " 

Проведение публичных мероприятий - „„„ 

обязательный атрибут политических кампаниТшеГ^' П ° Ч ™ 

ги, концерты, демонстрации флешмобы па ‘ ^ Ия> митин ' 

ные акции, перформансы, с одной стороны яв ° п РаЗНЫе "Ун¬ 
цией политических г ИЛ . р являются демонстра- 

—..г,» , г'іг„: о,и ™""“ 

ндпкип л 0 если ме Р оп Риятие проведено неба- 

личный меооп НаЛЬН °- Не0бЫЧН0 ' Пр0ведение У личных форм пуб- 
ного самп\ Р РИЯТИИ требует их согласования с органами мест- 
часто и правления - Как показывает практика, местные власти 
спользуют различные уловки и находят причины для того, 




по формальным причинам (например, площадь занята’ 
не соответствует каким-то требованиям, нару Шаются 4% 
опасности, неправильно оформлена заявка и т.д.). Но Сп ' Ч- 
обойти требования закона также множество. Повсеместной п ° 8 
тнкой стало проведение одиночных пикетов (они не Тре > 
согласования), несанкционированных мероприятий (во 3мо У% 

разгон силами правопорядка является дополнительным инфо' 4 
мационным сообщением). Оппозиционеры нередко л Р0ЯВЛя ^ 
хитрость и называют свои несанкционированные еласт ЯМи 
митинги «встречами с избирателями». Именно по такой схеме 
в Ростове-на-Дону 2 декабря 2011 г. на ступеньках полпреде^ 


в Южном федеральном округе коммунисты и справедливороссы 
проводили свое мероприятие, результатом которого стало скан¬ 
дальное разбирательство вокруг депутата Госдумы от КПРФ Вла¬ 
димира Бессонова. Напомним, что его обвинили в нанесении 
телесных повреждений сотруднику полиции, сняли с него депу¬ 
татскую неприкосновенность и завели уголовное дело. 

В политических кампаниях особое место в ряду мероприя¬ 
тий, организуемых с целью привлечь внимание медиа, занима¬ 
ют перформансы (англ, рефгтапсе - «представление», «спек¬ 
такль»). Главная их задача - создание информационного повода 
для СМИ. Ради этого политические деятели готовы на самые 



Христа Спасителя в Москве было не чем 
перформансом Лпа тпгл . 


не чем иным, как политическим 
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в сек укд. Отметим, что участники были оде- 
-коЛ>» коАеСЯТ одежду и не пострадали. Несколько раньше 
^ и ^ е иИзЛ ьНУ ^кой бывшего российского премьер-министра 
ТЬІ ^ есТб С Марией на одном из мостов через Москву-реку 
■^,3 гэ« ара при ятие-перформанс «Верните выборы народѵ, 
ро^ И "которой ПОД прицелом телекамер они повисли над 
' V* 6 *° ле ии альных растяжках и держали в руках баннер соот- 

содержания. 

ее*™ , и вопросом является обеспечение интересов канди- 
ВаЗКН день голосования. Спектр действий здесь также широ- 
^ от представительства кандидата (партии) в избирательных 
^миссиях разного уровня, организации системы наблюдения 
К ° Г ходом голосования до обеспечения явки избирателей 
на участки. Все названные позиции являются исключительно 
важными. От четкости их исполнения часто зависит итог избира¬ 


тельной кампании. 

В современных исследованиях все чаще говорят о необходи¬ 
мости выстраивания особой логики взаимодействия с потребите¬ 
ли, в нашем случае - с избирателями, сторонниками, группой 
поддержки политика, непосредственными участниками полити¬ 
ческих организаций, движений, партий и т. д. Данное направле¬ 
ние работы называют СКМ (Сийотег КеІаІіопвЫр Мападетепі) 
оно предполагает логически взаимосвязанную систему диалога 
с клиентами, направленную на сохранение лояльности. В поли¬ 


тической практике часто на интуитивном уровне данную деятель- 
ноаь осуществляют работники аппарата политических партий 
помощники депутатов, руководителей, рассылающие информа¬ 
ционные материалы заинтересованным лицам, приглашающие 
их на мероприятия, которые могут быть как специально органи¬ 
зованными, так и служащими укреплению взаимодействия меж- 
ДУ политиком и сторонниками. Вовлечение в работу политиче- 
их партии и движений имеет ряд особенностей. Одна из основ- 

тооирй Г™ 8 Т ° М ’ ЧТ0 Не след ' ,ет прерывать контакт с ауди- 

постепр Нип ИДеаЛе П0М0ЩНИКИ па Ртии или кандидата должны 
расширять зону взаимодействия. Новые разработки 




для продвижения ид— 

какие-то средства. кких кампаний - многогранна. 

Проведение _ лтллкнПСТЬ( включающая в себя как Интел- 



дисциплину И _ своевременная реализация поставлен- 
ГГГиТр 3 ;. В процессе подготовки и проведения масштаб- 
“ политических проектов проявляются профессиональные, 

еловеческие характеристики членов команды, раскрывается их 

потенциал. Динамичное развитие политической ситуации, кото- 
рую хотят поменять в угоду собственной логике несколько про¬ 
тивоборствующих команд, требует четкости и способности при¬ 
нимать быстрые и точные решения. Поэтому проведение кампа¬ 
ний - это еще и игра нервов, выдержки, как, впрочем, и в любом 
соревновании, после которого появляются свои победители 
и проигравшие. Не всегда в процессе противостояния политиче- 
ские оппоненты играют по правилам и соблюдают нормы закона 


и этики. Этим вопросам и будет посвящена следующая глава. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ и ЗАДАНИЯ 


Чем политические 
кампаний? 


проекты отличаются 
ЭТапы проведения п 


от политических 


паний. 


2- Назовите основные 


политических кам- 
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ОТ к 

ст 


Какие самые распространенные цели политических кам 
5 : „ы можете назвать? Как разнообразие целей ! 
пани* р пр0 ведения кампаний? ВЛИя ет 

иа Т а Чем отличаются количеавенные методы исслед 0вди 
г качественных? Назовите основные количественные и ка Т 
енные методы исследования. каче ‘ 

** 5 Какие источники информации можно исппп., 
с целью получения сведений о территории? вать 

С 6. Назовите основные и дополнительные ресурсы кот 
используются при проведении политических кампаний ’ ° РЫе 

7 . На какие группы можно разделить избирателей во 
подготовки и проведения избирательной кампании? Дд Я чегоТ 

делается? 

8. Чем отличаются мажоритарная, пропорциональная 

и смешанная избирательные системы? Как меняется хап 

избирательной кампании в зависимости от типа использѵемой 
избирательной системы? у 

9. Назовите месседжи (УПП) ведущих российских политиче¬ 

ских партии на предыдущих выборах. Предложите свои идеи 
месседжеи, которые эти партии могли бы использовать в бѵТ 
щем. уму 

10. Деловая игра. 

Разделитесь на две команды: партия круглых арбузов (кон¬ 
сервативная) и партия квадратных арбузов (реформистская) 
Предложите их слоганы, девизы, лозунги, мемы, фирменный 

стиль агитационных материалов для проведения политической 
кампании. 


Разработайте четыре типа агитационной продукции, реша¬ 
ющие следующие задачи: идентификационную, аргументацион¬ 
ную, контрпропагандистскую, ударно-мобилизующую. 

Придумайте информационные поводы по продвижению дан- 
ных партий. 

Какие технологии вы будете применять с целью попадания 
точки зрения данных партий в СМИ? 

11. Назовите особенности (плюсы и минусы) проведения 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


.-іЗЙ 


гких кампаний в интернет-эпоху и до нее . 
политичетк ключевые форматы организационно.. Я 

Д „„««я™-»» • ’*«. 

“ГІя..* 0УЛ, '" <П “ > «РОЛ,,,, I 


дням. 





д 4. НЕЭТИЧНЫЕ 

Политические технологии 

технологии на выборах: административный 

4 ' 1 І^ьсификаиии и манипуляции. 
іесуР с ’ \ гимчные приемы в политике. 

і1 Тлитические технологии на службе государственных 

і;: и «цветных революций». 

Информационные войны и пропаганда. 


а 1 «ГРЯЗНЫЕ» ТЕХНОЛОГИИ 
ІІ' ВЫБОРАХ: АДМИНИСТРАТИВНЫЙ 
РЕСУРС, ФАЛЬСИФИКАЦИИ 
И МАНИПУЛЯЦИИ 


Тема применения «грязных» технологий в политике, исполь- 
ования всевозможных манипуляций и фальсификаций на выбо¬ 
рах - одна из самых популярных для обсуждения в российских 
общественно-политических кругах. Изучению этих вопросов 
посвящено множество как научной, так и учебной литературы. 
Такое внимание к проблеме применения «грязных» технологий 
свидетельствует о ее значимости, наличии не только научного, 
но и политико-прикладного интереса к этой теме, поскольку 
именно дискуссии о фальсификациях (как реальных, так 
и мнимых) на выборах, а также соответствующие ангажирован¬ 
ные публикации, сюжеты, ставящие своей целью влияние 
на общественное мнение, уже не один раз приводили массы 
к активным действиям. В современной мировой истории мы 
неоднократно наблюдали разнообразные «бархатные» и «цвет 
ные революции», логика которых выстроена вокруг противодеи 
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СТ8ИЯ 


тпоальнЫМ нарушениям, попранию демократ 
Ѵ-- "Г, и в иелом несправедливости в политически* 
норм. "Р 1 * 1 е пространство является в опр едел ° и ѵ *и 3 . 
ни, Постсо8 цпм „ля практической отработки технологий > Ст «- 
леН " П Г1 страны бывшего СССР в той или иной сте> 


РОЙ ааТкивГлиасмассовь;ми волнениями гражданГ^ 
*Даточной, по и^нию, ( Проз =Г 


Ии 


ен- 


ѵ -япгтаточной, по их " , ^ ,оги п Р°вед еНьі 

НЫХ я неэффективностью государственного управ Ни 
0 Р в ояде случаев недовольство граждан, выІедГ" 
Т ' Я известно, привело к смене правящих элит. ™ 

-„„«яга ПДЗкІГПКІЙЛРМПГГі • 


и 


на 


...і і/дк ИЗо“'- ,пи » ■ 

У ле стзительно. цена вопроса, разыгрываемого на Выбо . 
пзх _ удержание или упущение власти, и эта цена до СТаточно 
Р ’ а власть, как и оппозиция, для тога, чтобы сохранить или 
приобрести политическое влияние и статус, нередко Идет 
на различные ухищрения, манипуляции, подтасовки, фальсифи¬ 
кации. Это становится возможным преимущественно там, где 
уровень правовой культуры избирателей, степень развития граж¬ 
данского общества невысоки, а политическая конкуренция либо 
неразвита, либо искусственно ограничена. Проигрыш правящих 
элит на выборах в странах с неустойчивой политической систе¬ 
мой, неконсолидированной демократией может привести! 
к коренной ломке траектории развития страны, изменению сло-1 
жиэшихся «правил игры». Но и в странах с многолетними тра- 
дициями демократии ситуация также имеет свои болевые точки 
Одни из отцов РК Э. Бернейс писал: «Сознательная и умная мани 

-- =гг:—гг и л ~ 

— ■«.,,« ГГ- """ 1 " 0 УРааряет стра- 

*" г:г ге """ »™р^н 

р ах С РЫНОЧНОЙ эконо- 


1 Цит -по:Лафленп л т 

* ^ 
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- ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕН ЕДЖМЕНТ. 


в1 іотся корпоративные интересы элиты и капитала 
> ^ Ю г мало общего с интересами рядовых граждан-' 
[ демократия, права человека часто становятся лишь 

Ильными прикрытиями для циничного вмешательства 
...влек 31 пела других государств. ПКлпп-^... 


А 11 й |/ітел ьНЬ,м г и вмешательства 

„ри^енние ДР» Д Р* ГИХ государств. Обладатели денег 
вн 1,00 имя наращивания своего влияния нередко стремятся 
а с ™ ..„„ид мр только в своей стпдур ю,._ я 


0 ° 


" ^гти 00 . - иіремятся 

< 0 ИТЬ жизнь не только в своей стране, но и в д Ругих 

п тоах Современная история знает множество примеров того 

Политическая ситуация может искусственно расшатываться 

Пуктивными силами, которые заручились подд ержкой ино . 

Пиых держав, заинтересованных в смене властного куп са 

гой или иной стране. Но все же согласимся с известными ело 


Т у„ ил г. — ■ .*- известными ело- 

в ани британского премьер-министра Уинстона Черчилля о том 
чТ о «демократия - наихудшая форма правления, за исключени’ 
ем всех остальных, которые пробовались время от времени» 

НуЖ но признать как данность, что заинтересованно™ 
в политических махинациях есть практически у любой , 
с любыми политическими взглядами и статусами. Дуальных 
вопросов, требующих первоочередного решения, два- насколько 
безболезненны для манипулятора попытки реализовать 
ные» сценарии и каковы особенности используемых в той 
иной политической системе манипулятивных уловок? Известный 
российский либеральный исследователь Владимир Гельма™ 
когда говорит, что демократия не наступает в М пм»Г Р ’ 
демократов к власти. Соблюдение демократических помиТ^ 
ется вынужденной мерой, когда политическая элита прихадит 
к необходимости договариваться о соблюдении законодатель 
ства и уважении прав друг друга. Иными словами чесТст^ 
и справедливость выборов при всей субъективности этиИепми 

нов - мера вынужденная, достигаемая через консенсус участнГ- 
ков политического процесса. У участни 

Среди исследователей избирательных систем существует 


1 Паренти М. Указ. соч. 
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щ 

ш 


,. е в том, что идеальных и подходящих ВСем 
С0 " 1 Моральных процедур не существует. Лю^ % 

ЛеИ н тое законодателями во имя улучшения, опт ИМи 
ПР Г я избирательном процессе, может приводить к р ез Ч у >5 
ЛИ 1аШИМ первоначально поставленным целям >4 

протиѳореч ^ цто критика законодательства 0 „ Ѵо 
помнить и о _ ведения ЯВ ляется распространенным '>* 
и процедуры мне нием граждан либо для того ^ с °' 

бо м манипул Р состоявшийся проигрыш или пред^ “ бк1 

° ПРаВ яѵ1ѵ либо для того, чтобы перекроить правила с ц^ 
му ю неудачу, ли маниПу/]ЯЦИИ под благими предлогами. 

еще более тонко демократию всегда ругают, и 

СПраВ ^нзиГналичия критики общественно-пол^ 

выдвижения пр ^ иное> как убедительное свидетельство 
неекого строя ? ет находится в поиске оптимальных 

Т0Г °'Тй политического народовластия. Нужно подчеркнуть, что 
моделей полит * всег0 вопр0 с ее степени развития, 

Гн" дайя или присутствия. Есть ли в стране демократия - 
то 2 же сложный вопрос с неоднозначным ответом, как 

и например, «Сильный ли вы чел Р 

1, ли вы?».’ По каким-то параметрам, вполне возможно, ваша 

ситуация выглядит лучше, чем у кого бы то ни было, а по другим 
заметно хуже. Поэтому серьезный ответ на вопросы «Демокра¬ 
тичны ли выборы?» или «Есть ли демократия у нас в стране?» 
не предполагает однозначного «да» или «нет». Коллектив извест¬ 
ных российских авторов-политологов, возглавляемый 
А. Ю. Мельвилем, издал в 2007 г. знаковую для этой темы 
работу - «Политический атлас современности», где были пока¬ 
заны существующие рейтинги демократичности стран мира 
и дано множество определений и понятий самого концепта 
«демократия» 1 . Оценка демократичности той или иной страны 




‘Политический атлас современности' 

"" Л0 "~ “« современных Г™СГ ~ Я 

” мо “ Университет, 


: :М 
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^♦ШКАКЮНЫЕ технологии Полити 

1 * ' 1 111 1 1 ' '" • III, 



* 

й 

ій 1 


* е «*м ЕИ т а 

й очередь зависит от понимания , 

0ЦеНИ г В8НИЙ ' 0дна и та « е ст ан С а ам ;то Те 
ог занимать различна ран * в па*.,,.. ИНа 


% м»* еГ. . іать различнь| е положения П0 В Разнь '* Рей 

1 * - авторитаризм». по и 1каЛб Раи ' 

'' демократии и регулярные выборы „е 
в1ВХ проблем в политической сф ере . в "2?^ пан аіад 
‘ оптических процедур встречаются и Р ° Цессе Реал Изац 
«грозных» методов. Давайте расс М о Т р им У Ц аи П Римен ения 

а та кЖС приемы йелегалѵ, зации и делегитим нГ* Их “идь 

тельной кампании, использовавшиеся в С пГ Х ° йа Изб Ива 
Для начала рассмотрим два термина- Г Менной ист 0 р ии ' 
•* политические технологии. В публицистикГ^ И Не "Раво- 
няют под расхожими штампами «грязные т ** Часто °6ъед и . 
РК» и т. д. Эти определения подчеркивают» ГИИ>> ' <<Ча Рный 
нуто ПРИРОДУ используемых приемов к ГѴМанн Ѵю, нечеа 
неэтичными и неправовыми политологиям» ' Т6М ма *ДУ 
сти разграничительную линию. Иями следует П р 0 ве 

Комплекс приемов воздействия на 

котрых нарушаются нормы морали * Ромках 

называть неэтичными политическими те нп СЩ мы ^ем 

еовым следует относить умышленное несов Т""' А к «Ч»- 

законодательства с целью повлиять «о ° 1 '" Реео «’^ 

Можно ли в политике вообще „к %та "> кампании. 

и неправовых приемов? Давайте порассѵжГі' ^ Неэтичны х 

Известен приписываемый генепвтГт 

зьям - все, врагам - закон», который чате ? * Дру ‘ 

представители политической оппозиции к б " Т П0ВТ0 Рять 

кость и требовательность закона не все™ К ° Гда жест ‘ 

эательностью его исполнения всеми ѵчастнГ Р0В0ЖйаЮТСЯ ° 6я ‘ 

и общественных отношений созлаетг» ми пол итических 

различных злоупотреблений.’ Отметим чПмен 1 ”"! СРад ДЛЯ 

иезуитское применение норм закона’ как поа« Ф ° рмальное - 

’ как правило, и являлось 
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- пяспространенной «грязной» политической Трѵ Л 

сам0 " Р стяжении постсоветской политической мД н °лоь, 

Н3 “ГГРазных уровней использовался «^<1 
^ приемов, который начинался с разработки 
шб рательного законодательства, выборочного 
1 я его итогом было формирование благоприятна Ри Ѵ 
обаановки. Из числа таких приемов можно ВЫд Ч. 

СЛеДУ Зеда шок называемых «цензов оседлости», К0Гда I 
г-ну кандидату или политику, имеющему П р 0п * 0 ' 
в другом регионе, запрещалось баллотироваться на вы борн " у 

должности на какой-либо территории; Ь| « 

- проведение избирательных кампаний в максимально С щ ■ 
тые сроки, когда оппоненты едва успевали не только вду МЧИв °' 
прочитать закон о выборах, но и собрать необходимые докум^ 

для регистрации; 

- келейное формирование избирательных комиссий из поли 
.„чески ангажированных или зависимых от мнения руковол 
людей. Напомним, что члены избирательных комиссий прими ^ 
ют в процессе организации выборов большую часть решений ^ 

- отсутствие в законах о выборах санкций за наоѵшрш,1 

—™ ГГиГ"”""”" д,в ™ , “ 6 си ”» "«»- 

Р гГчГ" р ””“““ 

С ~2Г,“ 2Г 0р " " а 

соотношение сил І изменить п„ ВЛЭСТИ 
использована в ц 12 внИпупя ™» на Я ■технология йц че «ое 
и н «вана в честьГл В аме Риканском ® ЛЭ Впе Рвые 
инициатором измененияТ^ Элбри Д«а Джер^^ Массач УСетс 


ты 
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Н ЬІЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 
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избиоательныу гжпѵгпа 


от нарезки 


из них весьма напоминал своими очертаниями саламандру (англ. 
заіатапгіег), а издатель газеты при публикации назвал этот рису¬ 
нок «Сепутапбег» - в честь губернатора-манипулятора. С тех 
пор термин джерримендеринг вошел в качестве распространен¬ 
ного термина в политологический лексикон и применяется 
в политической практике до сих пор. 

В российской практике можно найти немало свидетельств 
того, как политически неугодные кандидаты в массовом порядке 
снимались с регистрации при обнаружении формальных недо- 
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четов, недоразумений, нарушений в оф 0рмлени 
листов или других документов, необходимых Для И п °Ап Чн 
Вообще, процедура сбора подписей была введена д Регист Ра ц ^ 
бы создать определенный барьер для политических м" Т ° Г °’ 

и экстремистов. Но как тогда следует воспринимаемой 
отстранения от участия в выборах кандидатов, яв Л я Фі Ч 
одними из фаворитов кампании, главными конкур ента Миц, 
ной элиты? В 2001 г. на выборах губернатора Ростовской 1“ Л * т ' 
избирательной комиссией был отстранен от участия в кам Ласти 
главный оппонент действовавшего тогда губернатора Влади 
Чуба - лидер донских коммунистов, председатель комиТ^ 
Государственной думы ФС РФ Леонид Иванченко. Формал ^ 
причиной отказа в регистрации стали нарушения при офор м ° И 
нии подписных листов и подписей избирателей. Было выявлі 
но на 0,2% нарушений больше, чем допускало ззконодательст Т 
В итоге в избирательном бюллетене Владимир Чуб оказался о ° 
на один со своим дублером - чиновником районного уровня нГ 
сдругой стороны, следует ли организаторам выборов «закрывай 
глаза» на нарушения только потому, что они допущены популяр 

”г р “" тит ”- т ° чат м: 

»ЛТб " реслмо " а " «« 

сократить конкуренцию созлатн м Ь|бо Р ных технологий - 
правящей элиты условия сохранениТсГ"”'’ Н ° К ° Мфортнь,е 
Другие факты свидетельствуют о том ° ѲИ ВЛасги ‘ ^ ти и многие 
следование требованиям закона ’ ЧТ ° Не всегда тщательное 

»..» а „з, кт ГОсу дарстК| 

Нрактика применен ’ ° ЭТ ° 3акон>> ) не оспа- 

0 т °м, что очень и еНеНИя Н0 РМ закл 

5 И ИЗ М опыГсое СОб ^І е ниеТедеТ ЬСТВУеТ 

диненн ых Штатов ^7»- 

' К0Гда в 2000 Г. 
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ПХНОПОПЛ. ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕ Нгп., 1Г||1) 


„резидента США максимальное число 
, ^^^'„нтель демократов Альберт Гор. а руковолГ' 00 
V^Гстап республиканец Джордж Буш. М ла ДЩИЙ 
Г>>*1„л большее число голосов выборщиков, предел 

<2** ^ аТ0В - В АМеР Т' ИЗВе ™°. Двухступенчатая 

я'"’' „еяьная система по выборам первого лица госѵлап 
>^" . с голосов в штате Флорида, который имел прин! ВВ ' 
рачение для определения результата кампании у Бѵі Г ЛЬ ' 
Ін был всего в 537 голосов, причем в процедуре Голосования 
1, выявлены многочисленные нарушения. Тем не менее Г 
1 „сования не были опротестованы. е итог и 

Г ° Л особенно широкий простор для внедрения манипѵлят, 
технологий был в России в 1990-е гг., когда опыт участія 7ГГ 
столько накапливался. Исследователи часто называв ® Ыб °’ 
тельную кампанию по выборам президента России в іэд? Ра ‘ 
минацией административного воздействия на изби Г ' КУЛЬ ' 
бы „и опробованы почти все существующие ѵлп В „/ аТеЛеИ ' Где 
приемы. и <<г Рязные» 

Какие же возможности административного ресѵога 
быть применены на практике для влияния на пп Р М ° ГЛИ 
агитационной деятельности и волеизъяяпои, РиеСС веден ия 

‘•Л— ■ — -С™ СГ.® 

тических оппонентов осуществляется в разлЦ. 1 "° ЛИ ' 

от деликатных договоренностей (вроде отк Я «„ формах: 

рах в обмен на назначения на другие должногт УЧЭПИЯ В ВЫб °' 
компенсацию, льготы или «зеленый свет» б ' МаТериальн У ю 
поддержки на выборах другого уровнѣ лп ° бещание 

(угроз в отношении кандидата, еГродствТнДТ"" 1 Мер 
тия с предвыборной гонки под разными предлоТамиТГисто^' 
стран, вступивших на демократический уть развіі '^ 
наити немало примеров создания определеГныГтпГп - ° 
ш финансировал избирательные кам^1пГ У И ТВМ ' 
противоборствующей властной элите Кроме то И ™ ЧесКОИ СИЛЬ1, 

неиепки гтшаы г.« Ите * ^Р° ме тог °. на практике 

нистоатімГ ПрИВЛечения к избирательной кампании адми- 
ГО ресурса всевозможных проверяющих и контро- 
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пирующих инстанций (сэнэпидемслужбы, н аЛ ог оаой , 

правоохранительных органов, пожарных и т. д) с и *пІ 

зѵмить» оппонентов. Административное давление на * X' 

Т ов приводило к тому, нто во время выборов у них Мо ° г Н >к. 
никнуть различные проблемы: отсутствие электричества " в(>3 - 
чение воды, канализации «на профилактические работь’,»" 0 ” 0 - 
ботающие телефон и Интернет, внезапное выселение из о,! 11 ®' 
и т. д. Нередко оппозиционные политики не могли договори 8 
с собственниками помещений о проведении встреч с изби^ 
тенями, согласовать с администрацией место организации М Г ^ 
совых мероприятий. В 90-е гг. обычной практикой было уста . 
новление информационной блокады оппозиционных канд Идз ' 
тов: редакции и полиграфические предприятия ни под какими 
предлогами и ни на каких условиях не хотели публиковать мате* 
риалы конкурентов власти, опасаясь санкций либо перестрахо¬ 
вываясь, вводя так называемую «самоцензуру». В нынешней 
редакции Закона «О выборах» оговорена обязанность СМИ, соб¬ 
ственников помещений, типографий предоставлять разным кан¬ 
дидатам равные условия для предвыборной агитации, что значи¬ 
тельно улучшило ситуацию. 



Нужно сказать, что жесткие административные технологии 
применяются не только в период проведения политической кам- 

"Го либТгпп ПОбеДЫ НЭ ВЫб0раХ (наприме Р' вь 'б° Р ах мэра 

■»» «р—.. м °Т™ н “" яа,а м “ но 

ОТ начальства, которое оказалпгк и Р Р ° К И ® Приятных » слов 
Действия, направленные нп еД ° В0ЛЬН0 выбором граждан. 
Фа 3 жда СЗМЫМИ П03ИТИВИ ыми спого^ 0 ^ 80, ТаКЖе Р азн006 - 
'РадицІІ^Ц^инистративных тТхнологи "" 

"■ —чей.*Ф».,,,'*'-»'"»■№„„« обе- 

—-- "■ "**• 

мов * Прове- 
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„.никое И Т.Д.). .”. усиленная реализация 

грамме ждали от власти в течение межвыбор 

^іТобра^ ВНИМаНИе НЭ Т °' ЧТ0 в Рейнском избиоа 
СЛ ‘?^онодательале специально оговорен диапазон д й ' 

вторые трактуются как подкуп избирателей. Так, напри. 

с *'^преи ены ' : 

^І^еиие избирателя* денежных средств, подарков кроме 

„равной кампании, 

рз 6) вознаграждение избирателей в зависимости от «т 
мосоеани* или обещание произвести такое вознагражден !1 
‘' в) проведение льготной распродажи товаров беспп7 
рспроалране ние любых товаров, за исключением печаГГ 
материалов (в том числе иллюстрированных) и значков 
ально изготовленных для избирательной кампании- ЦИ ' 

г) предоставление услуг безвозмездно или на 

вилх, а тте ^действие на избирателей, участник ! усло ' 
ду на посредством обещаний передачи им денежных Референ ' 
пых бумаг и других материальных благ (в том „ ре6ст - чен- 
голосования); ' Т0М числе п ° итогам 

д) оказание услуг иначе, чем на основании п 

в соответствии с законодательством решений аргіТТТ 
ственнои власти, органов местного самоуправление У Р ' 

е) проведение лотерей и других основанных на писке 

в которых выигрыш призов или участие в пті1 Р е игр ’ 

сит от итогов голосования'. РИЫгрыше э ави- 


‘Федеральный закон от 12 июня 2002 г №67-ФЧ «пк стг 

рательных прав и права на участие в оесЬпри ° б вных га Р а ™х избн- 
ции». а участие в референдуме граждан Российской Федерл- 

2 


Смирнова» В см “ Н0Л0 Т аИХ КРУгаХ П0ЛУЧИЛ ™ ■*—й 
Устроена лотерея со ставками бЫЛ 8 ^ ЧТ0 В ° ВреМЯ Вьіборов была 

шенный фейковый пр™ п 3 П ° ^ ° АН0Г0 из кандидатов. Вовремя вбро- 

ьтат социологического опроса, по которому якобы явным 
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требования появились в законе после Чр „ Ж 
Псового использования технологий матер Иаль р % с 
чзев массо во избирателя во второй половине і>4 

ЛИр ° ВаН ш,й момент подкуп избирателей трактуется Л г,. 

В НаСТ °ловного законодательства. Р Ч. 

ние уголовно только материальное поощ ре „ Ие 1 

Н0 „ С чны е х С ф0Р^х. НО И практика воздействия на и^Зн 
5 Ра3 тел ного характера. Нередко со стороны РуковоД* 
ПРИНУДИ и или организаций, оказавшихся перед нео бхо е ; 
предприятии V вьіШ естояідего начальства обеспД,® 

СТЬЮ ВЬІПО пппаентов голосов за нужного кандидата, под угр ь 
аолько-то проц премий и т . д. слышатся «ценные указа . 

увольнения, особо «креативные и системные» рукодр. 

ния », как голосо ■ ^ над СОТ р У д Н иками даже требуй 

дители для а ф 0Т0Г рафии с отметками в бюлле- 

приносить в качес 

Т6Не з Использование преимуществ служебного положения для 
зффектиеного ведения кампании - также противозаконный при- 
Пека административных технологии. Для этих целей 
могут применяться все имеющиеся в распоряжении ресурсы вла¬ 
сти. В 90-е гг. чиновники, занимавшиеся предвыборными кампа¬ 
ниями, порой даже не утруждали себя снятием отдельных офи¬ 
сов для избирательных штабов, используя служебные помеще¬ 
ния, связь, труд подчиненных. Госслужащие, занятые организаци- 
ей выборов, не уходили в отпуск. 

За последние годы многие возможные ранее административ¬ 
ные технологии ушли в прошлое. Тем не менее соблазн остает- 
ся и практика в видоизмененном формате продолжается. Одним 
из главных потенциалов административного ресурса является 


фаворитом являлся «нужный» пп „ 

участники лотереи ради своей Для политтехнолога кандидат привел 



над огромной армией бюджетников, С л У ж аі „ 

Муниципальных, государственных пред Пр Г т '^ Х ' Работ- 

< В связи с этим нередки случаи использГ И ° рган и- 
•^‘ых целях трУД а социальных работников Впди " 8 аг ита- 
11 " пников. почтальонов и специалистов д ругих п Рачаи ’ Учителей, 
дв Часто к технологиям административного ресѵп ^^' 
це лый блок способов фальсификации о, Причи сляют 
е вполне корректно, так как подобные протГ УЛЬТатов ' Это 
ттвия осуществляют представители разнообоаты! ° ННЬІе «й- 

с „л - как провластных, так и оппозиционных к П ° ЛИТи ч«ких 
раии в процессе организации выборов ' ЛЮчевь, ми фигу- 
и подведения итогов являются избирательные АСЧвТа гол °сов 

чтобы сделать работу данных структур макси К0Миссии - Для того 
половина членов комиссий, по требовала ЬН ° Проз Р а яной 

быть представителями разных политических ! 1 3аК ° На ' ° 6яаа н! 

любой кандидат или партия, участвующие!* 7™*’ Кроме того 
во назначить в комиссию любого уоо вн „ ° Рах ' ИМе «>т пра- 
и членов избирательных комиссий с ппаіо * Наблі0 Дателей 
Политический плюрализм, заинтересован! РеШаЮщего гол °«. 
выборов в строгом соблюдении норм закон! ° рганиза ™Ров 
пая их подготовка являются формулой Т " КВали ФиЦирован- 
ние условий для прозрачности выборов В ? еЧИВаЮЩей 
бесконтрольность со стороны оппонентов оГ^' ГДе «Рит 
противоправные действия, ’ Обьічно и происходят 

результат іеи'вГяИ^жГнм"^ 6 "^ М0Гуг Исказиті 
во время выборов? ирательных участках 

1. Технология «мертвых душ» - 0 п И н и, , 
ненных противозаконных приемов Фальей!! Р асп Ростра- 
которого невозможна без непосоепп- Ф ЦИИ ' реализа йиг 
избирательных комиссий Российское Н ° Г ° УЧаШя членоі 
сматривает проведений пп! зак °нодательство преду 

емым спискам изб!!!11 РЫ Г0Л0С0Вания по так называ 
предоставленным паг 76 ^ 14 ’ КОТОрьіе Ф°Р ми РУются по данным 
ка * наблюдатели спортно " визовь іми службами. В этих спис 

нередко обнаруживают некорректную инфор 
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, содержащуюся там в силу разных причин, КОТООь 1 

объективные основания (избиратель уехал 
между составлением списка избирателей и ДНе Н р 
признаки умышленных действий (а^ Г0% 
о там быть не должен). Так или иначе, обе? ЧвИИе 


мацию, 
иметь 
в период 

сования) или «Р"— /- _ —" івклю ч ^ 

В список тех, кто там быть не должен). Так или иначе, обе Г| >' ; 
таких избирателей объединяет невозможность проголо сс Г"" | 
Поэтому, имея определенный умысел, член избирательна* 
комиссии может попытаться инсценировать волеизъявленій 
таких «мертвых душ»: заполнить самостоятельно либо при п ОМо 
щи третьих лиц данные в списках избирателей и отправить бюл¬ 
летени в урну для голосования. Существует две ключевые тех¬ 
нологии попадания таких фальшивых голосов в избирательную 
урну: вброс и «карусель», В первом случае заинтересованное 
лицо, пользуясь бесконтрольностью на избирательном участке 
со стороны иных членов комиссии, наблюдателей, находит вари¬ 
ант вброса в урну фальсифицированных бюллетеней и смешива¬ 
ния их с легальными. Вброс осуществляется как в опечатанную 
урну для голосования (в том числе и в электронные модифика¬ 
ции), так и после ее открытия до процедуры подсчета. Нужно 
отметить, что члены комиссии - злоумышленники порой совер- 
шают удивительные действия, чтобы осуществить задуманную 

фальсификацию, начиная от выключения электричества в поме- 
щении избирательного участка лла тпт 0 ■ 

вброс, и заканчивая почіи тедЗн Г ^ Н6 » 
яению внимания сторонних лиц ф ^ ПОСГаНОВКами по от вле- 
предполагает уголовное наказание^ ФИКЭЦИЯ На 6Ь|бо Р а * 

НЫХ комиссий все реже пытаются сам ° ЭТ0Му члены избиратель- 
-ен„ и все ча Ще делаГГі' 27°^° Вбр ° СИТЬ бюл- 

:Г; 0 7Г И>> - Н -«ушенному чел 0 Щ в И ° ДН0Й И3 РаЗНОВ ^ 

мож но. ВнешГе И в«І аЦИ0ННОЙТехнолог ии1а 3 кТ и еТИТЬ ПРИМ6 ' 

Данин л одхолит “ нр^сходит так как и рактиче «и невоз- 

Пасп °РД РасписываТтсГ ИЗбИрател ьной ком^иТ" 0 бЫТЬ: Граж ‘ 

и гол осуе т , но секпет Г 8 ПОЛуче нии бюлл» И ’ протя гивает 
ВП ° ЛНе — выдать 

° Му из6 ирателю» *° МИССИ И 

оюллетень 






гі политического М І_ НЕДЖМЕИТА 


йпачить сговор можно лишь в том 
/' 1<й уг. р ^ 0б ;; ичит фамилию гражданина 

,,н< б Л^ теЛ ; елей . в практике проведения выбо- 

,^ <„ ск^ звИ 2 «передвижных бригад», переме- 

« участка к учзстку ' д 


Ф аЛЬС 2 нередки. 

виды «каруселей» («круизное» голо- 

€" АР Іет»), под которыми обычно понима- 

1 ’ 2' ^оровоД»’ вв 9 , а из бирате/іей. Механизм, приду- 
. Л „ПЙіѴОв ООО У _ ..„п.ай гтпаир пппгт: 


^^ѵожему мнению, не в нашей стране, прост: 

оасхожкму _ пміі ппрппягярт 


^ 6 0 ПР еКИ ^ аСХ д ° т ельного участка группа яиц предлагает 
<> 0Т опредеаенное вознаграждение (нередко в виде 
"й** за °Г А продуктов, но чаще в виде денег) вынести 
^ коГОЛЬ кых ^"ГыГбюллегень, а взамен опустить в урну уже 
> избИР - аТ Гнѵжного кандидата или партию. После получения 
° інече Т летеня несознательный гражданин, продавший свои 
чисто* 0 бк№ вознаграждение, а фальсификаторы ставят 
гоЛОС ’ " нужном квадрате и запускают «карусель» на новый 
отм ет и у ®^ ѵ говорЯ| развитие технических средств вносит кор- 
КРѴГ КСГ - последнее время для контроля за «волеизъявлением» 
Частника «карусели» перед выдачей вознаграждения его обязы- 
Ізют показать фото бюллетеня с отметкой, сделанное, например, 
с помощью мобильного телефона. 

3 Встречаются в ходе проведения выборов и иные способы 
фальсификации - от голосования при помощи фальшивых бюл¬ 
летеней и открепительных удостоверений до замены избира¬ 
тельных урн с бюллетенями, уже поучаствовавшими в голосова¬ 
нии. Но эта противоправная «самодеятельность» была больше 
распространена в практике выборов начала - середины 90-х гг., 
когда избирательная документация не имела серьезных средств 
защиты от подделки, а участники избирательного процесса 
не были столь искушены. Хотя справедливости ради нужно ска¬ 
зать, что порой такие «технологии» встречаются и сейчас. 

4. Фальсификации при помощи механизма досрочного голосо¬ 
вания - также один из наиболее распространенных способов 


СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



избежать дополнительного контроля со стороны ли,, І й 
сооанных в прозрачности выборов. В настоящий мом^Ч*. 
оательное законодательство не всегда допускает і» 0з г ^бц. 
досрочного голосовании на выборах в федеральные и 
нальные органы власти, а также на всероссийских рефе ^о. 
мах тем не менее сама практика осталась, особенно на м е * Н ^ 
выборах. Процедура досрочного голосования допуска^™** 
избирателя возможность обозначить свою политическую п 
цию не в день выборов, а за несколько дней до него. Этой ^ 
бенностью нередко пользовались нечистоплотные политтехЯ 
логи. Политические партии и иные участники предвыборной Г 1 
ки, как правило, не имеют достаточных ресурсов и механизмѣ 
контроля за ходом досрочного волеизъявления, а также наблмі 
дения за процедурой хранения бюллетеней и соблюдения та ѵ 
голосования. На практике можно столкнуться с организована^ 
подвозом избирателей, «осознавших» необходимость реали^ 
вать свой гражданский долг на выборах. Мотивы движѵмГ 
такими избирателями, как правило, разнятся в диапазон! 
от подкупа до принуждения. Нужно сказать что в нркп 
избирательных кампаниях процент граждан птп РЫХ 

голос досрочно, ДОХОДИЛ до 10°/ пт л Д Н ’ отдавших свой 

а след .°вательно, при низкой явке эте^мсГ™ избирател ей, 
ние победителя выборов еще до самое Л ° ЗНачать оп Ределе- 
изпример, в ряде белорусских об„ ДНЯ гол °Сования Так 
республики в 2015 г „Г обл астей на выбооах п™ ’ 

:;- С из пр1 Г 1ГаГь1 П0А ' 0ас ^П\а Ч л Л ьТиф ИЗбиратед ьных 

^ зн ь,е» технологии Г'" В ° пр °сов. Б „ Ьси Ф их аций является 

еаютсяГо 4 Как ^^ные^ 811111 Нев озможно' М ° ЩИ>> мн °™е 
веского мнГо°б аНИЯМ зако нода т аТОрьі ВЬ| бор 0а ^ енн ° поэтому 
Т0 Ринг за ихпак Разия: нСГ Л *- по пр и : Ук0мп лектовы- 

Ь Иа Как °м-либо 
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, г . п е избирательного процесса может привести и 
^ „„тагов волеизъявления. Так, например анг ИСКаже ' 
комиссии, выехавшие с переносной урн ой Т^' 
**на ДОМУ, неоднократно были пойманы на „ Г ° Л0 ‘ 

Се»"» престарелым гражданам 

*■** урн с бюллетенями, фиктивном голосов ^ 
Подсмет голосов «среди своих» нередко приводил К “ 

'ни» процедуры выборов и некорректному подгчі Лю ' 
например, голоса за одну партию или кандидата гч, К ° ГДа ' 
голоса за других. В средствах массовой информации СЯ Как 
іи примеры и более грубых фальсификаций на іГл " 0 Най ‘ 

участках: порчи бюллетеней с отметками «не за Ирательньі * 
посредством проставления в них дополнится™** (Наприме Р. 
зачета голосов, отданных в пользу какой-л б* °™ еток ^ 

силы, их оппонентам; умышленной путаницы °° П ° Литическ °й 

ней; произвольного оформления (фальсификоп "Т* 0 "" 6юллете - 
токолов с результатами голосования• введ^ Шоговых про¬ 
данных в систему автоматического ппі» вНиЯ неко РР ек тных 

ры» и т. д. Такие явления имеют ме* !"*® 8 ^ 4160 - 
комиссиях царят непрофессионализм 'ві' ИЗбира ™ьных 
атмосфера конкуренции. ’ син °сть, отсутствует 

Для предотвращения нарушений от-аиы« 

уровней должны укомплектовывать штат пооТ ВЫб ° Р0В ВСех 

людьми - членами избирательных комиссий^нГбГ^^ 

от партий и кандидатов, осуществляющими взаимньГ ЙЭТеЛЯМИ 

Если же представители разных политических сГп Р ° ЛЬ ' 

в составе комиссии лишь формально пай™ * РИСутсгвуют 

быть малоэффективной с точки зрения закона т^ М ° ЖеТ 

ственное соблюдение обязанностей “ К ° ™ ет ‘ 

ногти и игп „„ анностеи, принципиальность, чест- 

нение закона позволяют оградить избирательный 


ных б ' ЧТ ° ^ голлетень , содержащий несколько отметок, на пропорциональ- 
орах с закрытыми списками кандидатов и в мажоритарных одномандат- 
ьіх округах признается недействительным. 






пт ірсс от подтасовок, 

" Р Важная роль на выборах у наблюдателей, кот 0рь , е Сл 
законностью в работе комиссии, легальностью п Роц > 
за законн вн0| такая деятельность не может п Ау Рьі 

ГОЛОСОВ ь а с Н я И фальсификаторами выборов. Поэтому до ^ 
СТВ п °; л а ки 1чаи удаления по надуманным причинам с изб;;, 11 
нередки слу наблюда телей, которые слишком рьяно 0т „ ' 

^"'интересы своего политического руководства. Дл я ^ 
МВЭ о ьзѵются разные технологии - от провоцирования драки 
ИС ТгледѵюЩИМ отстранением ее участников от работы комиссии 
С з!п более деликатных и тонких. Например, если вывести 
до гораздо ния д ЛЯ голосования, чтобы «попить чай- 

наблюдателя из по^еідени будет какое . то вре _ 

мГ для осуществления бесконтрольных действий на участке, 
в ход идут любые ухищрения: отвлечение внимания, игра 
на человеческих слабостях, физиологических потребностях 
и психологических особенностях. Так, если наблюдатель, напри¬ 
мер поддался на уговоры и поддержал идею выпить алкоголь¬ 
ный напиток, то через некоторое время его можно вывести 
с территории участка силами правоохранительных органов как 
нетрезвого. Часто комиссии не дают наблюдателям даже воз 
можности присесть, потому что «предоставление стула в законе 
не прописано», либо предлагают расположиться вдали от урны 
для голосования. 

Необходимо повторить, что избирательные комиссии бывают 
ангажированы не только властью, но и ее оппонентами. Тем 
более что в плюралистической политической среде одной поли- 

трльик° Й СИЛе сложно У стан °вить полный контроль над избира¬ 
тельными комиссиями. Напоимео тт... А ѵ 

ле по поводу фальсификаций “ В ЗЛ ° М УМЫС ' 

представитель одной партии а м __ Рритории '/ Де губернатор - 

ректно все фальсификации на ДРУГ0И? п °этому некор- 

элите - 3 Вы6орах приписывать правящей 

Безусловно, не нѵжип 

как лроаую заяачу - Члены 


коммуни кативные технологии политического м^ Е джмгн Та 

ЛИ и ДрУ гие участники избирательного процесса часто нч 
ся под колоссальным давлением с разных сторон Кп 0 м Р 
неверные действия по организации выборов, которые мо.ѵ, Г°' 
истолкованы как нарушения избирательного законодател ' 
ведут к административным штрафам, а осуществление полтГ' 
вок и махинаций на выборах - уголовно наказуемое деяни 

Принципиальные и требовательные работники избиоат' 
ных комиссий и наблюдатели часто стоят на пути чьих пив' 
политических амбиций и интересов. Поэтому запугивание н 
тролизация, замена или удаление членов комиссий также являют¬ 
ся весьма распространенными «грязными» технологиями Оога 
низаторы выборов сталкиваются с угрозами в свой адрес кото¬ 
рые порой приводят к трагическим последствиям. 

Существование технологий манипуляции и фальсификации 
результатов выборов не должно никого расстраивать и разоча¬ 
ровывать. В коммерческой деятельности существует не меньше 
способов ввести потребителя в заблуждение, всучить ему кра¬ 
сивую обертку с посредственным товаром внутри. По оценкам 
Г экспертов, применение фальсификационных технологий в поли¬ 
тике - это вовсе не залог победы. Использование неправовых 
приемов редко дает дополнительно более 10-15% голосов. 
Эффективными методами противодействия фальсификациям 
являются заинтересованное участие граждан в выборах, а также 
обладание знаниями о всевозможных уловках и нарушениях. 

Изложенные выше методы являются противозаконными и, 
соответственно, неправовыми. Участники политического процес¬ 
са в России во имя стабильности в стране должны прийти к выво¬ 
ду о необходимости четкого соблюдения норм Закона «О выбо¬ 
рах», неотвратимости наказания за нарушение избирательное 
законодательства и возможности отстоять свою точку зренш 
в независимых судах при содействии компетентных и неанга 
жированных правоохранительных органов. Такое согласие редк< 
приходит само по себе, скорее, это вынужденная мера догово 
ренности властей и оппозиции, где первые хотели бы получит 
легитимную победу, а вторые — возможность выиграть на чест 
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ѵ справедливых выборах. Вячеслав Володин, за Ме А 

' президентской администрации, отвечающий за вопр^Ч 

пенней политики, на семинаре с региональными Руко ВО д И е > 

исполнительной и законодательной ветвей власти обоз ^И 

ПВ вила работы в политическом сфере на ближайшие 
вез конкуренцию должно повышаться качество власти. Но І' 
не значит, что вы (региональная правящая элита. - с.Ч.) До 
проигрывать. Вы должны выигрывать, но через конку рентн 1 

борьбу» 1 . 

Практика проведения выборов может нам подсказать мно¬ 
жество примеров острых ситуаций. Выборы - это соревнование 
конфликт, театр почти военных действий среди политических 
сил. Главное в этом противостоянии - соблюдать правила игры 
а не стремиться к монополизму и бесконтрольности. 


4.2. НЕЭТИЧНЫЕ ПРИЕМЫ В ПОЛИТИКЕ 


Давайте разберемся в сути неэтичных политических техно¬ 
логии. Для этого необходимо ответить на ряд вопросов Воз 

~»•« 

между правдой и компроматом^! КРИТ6рИями? Где грань 

Для Начала стоит пп ’ Как 

терминами. э Тика _ ре Делиться с основнк 
^ Ки м набором П ре ДСГ з^ Ка 0 Мо Рали, Где ИСПольз Уемыми 


^ [Электр 

-' 5Л »49. 5еі ^°И 


1Нь, й йРгѵ 

Дата „! РС ^ и Кі_; 
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° 6 Ращ ени 

: 









<0І 




,НИКАТ« ВН ^ 


ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


і^і ^ ромощью морали регулирует отношения меж- 
. ***** ^Гіми: одни поступки, действия, модели поведения 
другие признаются аморальными, безнравственны- 
И шрйЮТ иоетствуются. Соответственно, неэтичными являются те 
МИ иИеПР ! й политике, которые нарушают нормы существующей 

^нологии вп 

м0Р Ѵжедавн° ведется научный спор о том, как соотносятся поли- 
* м0 раль. Одним из самых актуальных является вопрос, 
ТИ особна ли политика осуществляться исключительно этичными 
приемами. Если древнегреческий философ Аристотель считал 
политику выражением и продолжением морали, то средневеко- 
в ый мыслитель И. Макиавелли стал родоначальником другого 
подхода в научной литературе, который разделил два этих явле¬ 
ния. Точка зрения Макиавелли дала название особой линии 
политического поведения, реализуемой по принципу «цель 
оправдывает средства». Стратегию, проповедующую аморализм 
и поклонение силе, называют макиавеллизмом. Кстати говоря 
выбор цели в политике также нередко вызывает противоречивые 
мнения относительно ее этичности. Ведь захват чужих террито 
рии через насилие и убийства, пусть даже и обоснованный жив- 
неннои необходимостью развития того или иного сообщества 
не может быть принят в качестве убедительного аргумента 
Нередко в публицистике и средствах массовой информации 
можно сль'щать утверждение о том, что политика - д^Г р ЯЗ 
ное. Можно с уверенностью сказать, что данный ™мгТ 
популярным мифом и преувеличением. Использование в пГ 

ГГГ аМ0РаЛЬНЫХ СРВДСТВ И ветвление политики 
ног мностью разные по сути точки зрения Наверное 

чесГ^ГГ ВЬ,С0К0Мерным пренебрежением к полити-' 
альных для оп кольку она связана с решением многих акту- 
нГ к Макино СТЮ В ° ПР0С0В - ВМеСТе С ТеМ Учесть мні 

"о причине "Г Т ° М ’ ЧТ ° ° ТКа3 ° Т ам °Р альных с Р е Д ств 
политики о (Зоо Р альности является разрушительным для 

Чрезмйп Р ачив ается несчастьем для народа и государства 1 , 
ное морализаторство чревато непринятием важных, 
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Никколо Макиавелли (1469-1527) - итальянский мыслитель 
и дипломат. Автор одного из первых трудов по политическом 
консультированию. Являлся советником семьи Медичи во Флоренц 
а затем Чезаре Борджиа - сына папы римского. Первым в Европе ' 
выделил политику как особую сферу деятельности, к которой 
неприменима общественная мораль, и заложил основы современной 
науки о государственном управлении. Создатель известных тру дов 
«Государь», «Рассуждения о первой декаде Тита Ливия» и др. 


Сергей Чуев 


необходимых, но жестких решений. Порой такое поведение 
продиктованное желанием политика «остаться в белом <Ьоаке»' 
ведет к еще более серьезным и драматическим последствиям ’ 

на проблему соблюдения моральньТх но РМ Тпоа^ГН 
для которого не чужды нравственные ценности п Р ави ^- Политик, 
ответить на вопрос о цене ппйпп Ц 4°°™’ ДЛЯ себя А° лже н 

Мудрость государственного деятелі за? 11 ^ ИН ° Й кампании - 
взвесить последствия той или чипа лючается в том, чтобы 
наиболее результативную и при ЛИНИИ Поведения ’ избрать 

Р ЭТ0М наи ^нее напряженную 
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' й0 и здесь не все так просто: полити- 
для г Р эЖАа п К 0 еделяют ценностную шкалу и, соответ- 
^ ей ; н Р ь1Х ценностей. То, что является приемле¬ 
те *" 6 И #Р м0р3 пПЯ представителя радикальных национа- 

вызьшает ° строе неприятие у сторон ' 

<:> Х ;ГГгР«ан которой разделяют порой 
совР еменИ ° ЛЯДЬ1 на жизнь, миропорядок, видение буду- 
#' ив0ре ТГ прошлого, неудивительно наблюдать споры 
нею » ов “ неэтичных приемов. Для одних изображение 
о материалах портрета Сталина - дело чести, 

„а агитаии ^ надругательств0 и преступление. Для либералов 

V* #р ^ Х на опыт западных стран, пытаться перенести его 
^мсийскую почву является делом привычным и желательным, 
* Р ° почвенников и консерваторов такие действия оскорбитель- 
Наше понимание честности и справедливости весьма разли- 
чается в зависимости от идеологических предпочтений, личных 
связей и опыта. Богатые и бедные совершенно по-разному вос¬ 
принимают, например, решения об изменении системы налого¬ 


обложения, пенсионном и социальном обеспечении. 

Еще одним обстоятельством, влияющим на судьбу неэтичных 
проявлений в общественной жизни, является динамичность 
морали. То, что с легкостью воспринималось как данность еще 


несколько лет назад, сегодня может нещадно критиковаться 
со всех сторон, и наоборот, то, что неприемлемо сейчас, через 
некоторое время может стать совершенно нормальным явлени¬ 
ем. Двадцать пять лет назад люди, занимавшиеся перепродажей 
товаров по более высоким ценам, назывались спекулянтами, 
а в постсоветской России это стало основой малого бизнеса 
и предпринимательства и одним из государственных приорите¬ 
тов, по крайней мере на декларативном уровне. В советское 
время именами революционеров-террористов Степана Халтури- 
” а ’. ндрея Рябова, участника расстрела царской семьи Петра 
а К0Ва назьша ли улицы, станции метро, населенные пункты, 
еперь даже министр культуры России Владимир Мединский 


публично выступает с инициативами пер еимен М 

названные в честь «палачей и убийц», заменив их и, ВЭТь Ул и „ 

Ма3ва Ни я . ^ 


нами жертв. Чи я 

Таким образом, изменчивость представлений 0 

вом и несправедливом ведет к тому, что дискуссии 0 не^^^и- 

тех или иных решений, приемов, лозунгов, заявлений 0сг и 

будут сопровождать политическую дискуссию в з ав Всег Да 

от того, кто является ее участниками. Исим Ост и 

В момент политического противоборства наблюдается 11 

новение различных точек зрения. Политики обеспо СТ ° ЛК ' 

не только презентацией своей позиции, защитой ее от „„ .За! 

^РИТИчр, 

гательств со стороны конкурентов, но и миним, 


)ЛЬКО презентацией ивиеи милиции, защитой ее от ^ 

критицр, 

ских посягательств со стороны конкурентов, но и минимиза 
меющихся позитивных характеристик оппонента. д Ля 
идѵт разные приемы, в том имгпо 


ѲИ ИМвЮЩИХСЯ ии^піпумуіл /\ириім ѵрпі і кіп иш іинУНТЗ Для 

нередко в ход идут разные приемы, в том числе нарушаю ^ 
нормы морали и нравственности, вызывающие обществе ^ 
недовольство. Нужно отметить, что поовоканигши=,п 


нормы морали и нравственности, вызывающие обществе - 
недовольство. Нужно отметить, что провокационная нео™ 06 
значная информация привлекает человеческое вним^' 
во много раз больше, нежели позитивная, поэтому будущее !Э 
панки, построенных на противопоставлениях, разоблаченной 

и "“"° "Ж 

пик» , Х .Э,іп К іс ,Ги™“ г 
«»« т -А-> в ли, например сетевого пГ ’ С ° Еершенно декрет- 
содержание которых покоено на скан!^ 'Т' Ш5тргог "аі.ги > 
Кстати, один из популярных г п „ НА ^ ЬН0И ИН Ф 0 Р мв Ции. 
политических конкурентов - „азва ть ° П ° ДРЫВа позиций 

и ^ест Н ыми е вь^ а КаМПаНИИ - а их ДействиТбе ИаТ ° РаМИ <<фЯЗ_ 
370 обстоятельство “ ИХ Тем самь 'м в нейп ЗНравстве нными 
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,лТ“ 


іЦНЬ^ 


тЕХН олода^^^ 


ениое на безнравственных началах. 
, м 3 иа. г ' ост ‘ ) о ° 1 ^ х без использования инструментов 
^ Ценных У сл мента нев озможно себе представить 
‘^'ого менеД Т пП бшествами граждан. Эта деятельность 


^„обществами граждан. Эта деятельность 
Р аб 0 1 тью политика, желающего лучше выглядеть 

^\в/1* еТСЯПР * *1 Те) .«иапшмвитя ППМПГ^Т ПП.„_ 


^*ТИ 0П7 „ ПЛИХОТЬХ) ни#"'” 

Н* 4 ^8Л« етСЯ Р ей Технологии менеджмента помогают при- 
>***„ массы ЛІ ° Д аласть как добросовестным государственным 

Й*" ^политическим проходимцам. 

Ѵ,#л* м * т ..зличаются и цели: мобилизовать граждан на сози- 
Огсюда Р 3 ^ дест ру КТИ вную деятельность, сплотить либо рас- 
ддгельнУ 10 СО гласиться с набором привлекательных, попу- 
колоть ° ^ разрушительных для экономики лозунгов либо 
д истских ’ пояса> > ВО имя светлой перспективы. Даже великие 
^^арственные деятели, реализующие гуманистические про- 
Г0С а Ѵ м А иы развития, прибегают к манипуляциям. 

ГР обеспечение интересов жизнедеятельности сообществ ста¬ 
вит порой достаточно жесткие задачи. Один из основополож¬ 
ников коммуникативисгики Г. Лассуэлл считал, что пропаганда 
не может быть подвержена излишней морализации, поскольку 
это вид оружия и «инструмент тотальной политики вместе 
с дипломатией, экономическими мерами и вооруженными сила¬ 
ми» 1 . В политике есть цели, а политические технологии якпаігѵггс 


лишь методами их достижения. В конце 80-х - начале 90-х гг 
когда меняющийся СССР отказался от силового противостояния 
с Западом не только в сфере вооружения, но и в области комму¬ 
никаций, европейскими и американскими партнерами М. Горба¬ 
чева это было воспринято как показатель слабости. На советское 
пространство полился поток разоблачительной и деструктивной 
информации, размывающий основы существовавшего общества. 
Мнения ученых, политиков, общественных деятелей, обращаю¬ 
щих внимание на разрушительные процессы, властной элитой 


Цит. по: Панарин И Н 
2006. С. 243. 


Информационная война, РР и мировая политика. М., 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 



Ольшанский Д. в. Политический РК. с. 


147. 


В расчет не брались. Их обвиняли в ретр 0Г рад СТВе 
от времени. Итог данного процесса хорошо известен.’ ° ТСга Х 
Мерилом использования «грязных» технологий в д ЕнИ 
называют мотив применения негативной информациях | 
снижения уровня политической поддержки соперников. Но> 1 
тика показывает, что нельзя ставить знак равенства между е . Рак ' 
дом любой негативной информации и попыткой лри Мене Я 
«грязных», дискредитационных технологий. Грань между раз * Я 
ными типами негативных сведений порой очень зыбкая. Х 
например, Дмитрий Ольшанский выделил несколько типов к 0м ’ 

прометирующей информации: 

• полуправде — смесь реальных фактов с их интерпретации 
и / или придуманными фактами, 

• неправда - правдоподобная, похожая на действительность 

информация: 

• ложь — дезинформация: 

• правда 1 . 

Таким образом, в ряде случаев распространение объектив¬ 
ной, достоверной информации дискредитирующего характера 
в определенных кругах может быть подано как применение 
«грязных» технологий, считаться «выбросом» компромата. Такие 
оправдательные действия со стороны жертвы дискредитацион- 
ной кампании следует интерпретировать как попытку сгладить 
негативный эффект от обнародования компрометирующих све¬ 
дений. С другой стороны, нужно понимать, что поиск подобных 
компрометирующих сведений о конкретном политике (напри¬ 
мер, факты коррупции, скандальные любовные истории, плагиат 
в научных исследованиях и пр.) сам по себе чаще всего является 
элементом целенаправленной работы по его дискредитации. 

и в уСЛОВИЯХ св ° б ° д ы слова возможны и ситуации 

нацию 0 „ асех поГро1оаТнТни^- МОЖеТ ^ ИНФ ° Р ‘ 

т никакой уверенности в том, 
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КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


ЧТО автор компрометирующих материалов является специали¬ 
стом в том или ином вопросе. В гуманитарной сфере многое 
построено на субъективизме, личном отношении к людям, явле¬ 
ниям, на идеологических симпатиях и антипатиях. Людям свой¬ 
ственно при отсутствии каких-то данных ошибаться, додумывать 
информацию в соответствии со своими убеждениями, картиной 
мира, поэтому искажение деталей в условиях демократического 
общества, скорее, признак нормы, а не наоборот. Поэтому выход 
компрометирующей информации, как и разговоры о неэтичных 
поступках в политике, были, есть и будут всегда. 

Истинными признаками «грязных» технологий являются 
умышленная и сознательная подача неправдивой, лживой либо 
дискредитирующей информации и организация действий, искус¬ 
ственно подрывающих авторитет политических оппонентов. 
Характерными чертами неэтичных кампаний часто бывают кри¬ 
тика, сопровождаемая личными выпадами, лживыми заявления¬ 
ми и обещаниями. Когда политические амбиции, жажда власти 
и победы любой ценой приводят к макиавеллистской логике про- 
- ведения политической кампании, можно говорить об использо¬ 
вании неэтичных технологий, 

В литературе 1 указывают несколько разновидностей таких 
действий, осуществляемых в предвыборный период: 

• «слив компромата» - публикация порочащих фактов, часто 
имеющих место на самом деле, но обнародованных в связи 
с политическими обстоятельствами с целью оказания давления 
на действующее лицо. Таких фактов множество. Это могут быть 
данные личной переписки, «взломанной» электронной почты 
или аккаунта в социальной сети, съемки скрытой камерой, публи¬ 
кация фактов, порочащих репутацию политика (обладание соб¬ 
ственностью, сексуальные скандалы, связи с негативными персо¬ 
нами и т.д.). Нередко выброс подобной информации осуществ¬ 
ляется в последние дни перед голосованием (или даже в ночь 


1 Малкин Е., Сучков Е. Указ, соч.; Ольшанский Д. Политический РК... 
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тпго чтобы жертва компромата не СМогп 
ед „ыборанн) т й это в свою пользу; Я 

: 2тьатакуип Р;- й уме яд политических 0ЛП0Не 
0ТЫ . Р „ М ^« иЯ как правило, с целью вызвать у избир а ! 

которая осушествляеТ и ражение , злобу. В практике пр 0Ве . 

«ЛЯ негативные змоци . встречались : I 

„ения выборов в связи ых агитационных материалов 

Я а ) распространение разработка „ запуск «альтерна- 

от имени кандидата и онныМ содержанием^ Так, молодой 

тивных» сайтов с пр ой городской думы Екатерина Сте- 

кандидат в депутаты Ш а ой кампаНИИ с удивлением для себя 

някина в период агитац ((СВ0И>) же дотационные матери- 

обнаружила в почтов налог на пенсии, назвать улицу 

ГГеГГраГо" и публиковала «авторские» стихи о себе 

И СВ ттелТфГнн1^одГфа1анам от имени штаба конкурен¬ 
та п име в ночное время, с различными предложениями 
ознакомиться с ключевыми особенностями предвыборной про- 
граммы, внести пожертвование в избирательным фонд и т.д., 

в) расклеивание листовок конкурентов на личные автомоби¬ 
ли граждан, входные двери, заборы и стены домов, их художе¬ 
ственная роспись «наскальной живописью»; 

г) действия по запугиванию избирателей; 

д) проведение имитационной кампании от имени штаба кон¬ 
курента с привлечением непопулярных лиц и групп. Например 

манифестация бомжей или проституток в поддержку кандидата! 
распространение эгитационныу мзтошл * 

наркоманами и т.п.; е Риалов алкоголиками или 

е) опов еідение о ложных встречах г 
кандидатуры с выборов и пр.; Р избирателями, 

(объединений) - таад один из ™ 0р0НЫ Плательных 

Аидат в депутаты 


снятии 

персон 
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собрания Ростовской области не рада была 
, н оД< ігеЛьИО о° 0 к«-воззвания «Ростовской областной ассоциа¬ 
ции» '"' С ' |Д0К » в свою поддержку. Видимо, те же чувства 
С'* екШИН 'Гтывал кандидат в президенты Григорий Явлинский, 

^ г ' " сП налу ОРТ показывали съезд «Союза геев и лесбия- 
ѵ0 гД 3 п0 которые приняли решение поддержать кандидату- 
но* главного «яблочника» на выборах. Во время полити- 
рубЫ - Ш кампании поддержка со стороны дополнительных соци- 
Ц” фу пп не всегда может идти на пользу, особенно если 
^'упяы - представители преступных объединений, шпионов, 

радикалов и т.д.; 

. имитация поддержки со стороны влиятельных лиц - один 
и зчастых сюжетов избирательных кампаний, особенно до введе¬ 
ния ограничений на публикацию в агитационных материалах 
фото и цитат без соответствующего согласия физического лица 
до момента появления этих требований можно было наблюдать 
противостояние кандидатов, каждый из которых представлял 
какой-нибудь виртуальный блок «За Путина», не имевший ника 
кого отношения к политику, указанному в названии организации- 
• распространение негативных слухов' 

‘ использование мемов, оскорбительных ассоциаций проз вит 
ярлыков и т. д. также не редкость в политике, особенно с момен¬ 
та широкого внедрения в нашу повседневную публичную поли¬ 
тику социальных сервисов (соцсетей, блогов и т.д.). 

Запретить эти приемы на законодательном уровне нелегко 
Все они находятся на стыке закона и этики, нарушают нормы 
морали и нравственности, которые, как уже было сказано весьма 
противоречивы и условны. Но прописать в нормативных „оку- 

еННЫе алгоритмы “ЬІ от них весьма сложно. 
Поэтому неэтичные технологии следует принять как неотъемле- 
мую часть плюралистического общества. 

Таким образом, факты нарушений правовых норм, дискуссии 
необходимости улучшать выборную систему, наличие мани¬ 
пуляции всевозможных форм являются не чем-то выходящим 
а грань, а наоборот, они сопровождают избирательные кампа- 
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ции а , егда , При этом нужно подчеркнул,, что осоп,. ІІИ 

ИНН «'-'ѵ .. пА^тииишл шил п л 


Г,»^мамипуй*«и«нм* технологий или даже фа,^>Ц. 

МІМ _ «1 мп.іІШІІПИ КѴ/ІЫѴІН.І 


МІМН'ІІИИ МіПіпі'Г' . „ г ЧННѣШ 

о многом зависят от правовой культуры, «омини ()у > 

еппне грамотности участнико. борон, желания І1Ш , И 

к й зли.ы уделять ннимание контролю на выборах и „,/Г 

.. . ілнтппОСПП. МНОГИМ ГЛІ/ Из.. 


ГКОИ ЭЛИ1Ш \А\ 

"ник, своих политических инторесол. Многие так на;... - 

«грязные» технологии базируются ил ллсмон тарном мсаназДЯ 
икона необразованности, политической безграмотности. ц„Д 
если мы не умеем считать и не знаем таблицу умножения, грЭ 
жаловаться на то, что нас обсчитывают на рынке. Обвинен 
в нечестности - не свидетельство нарушении, а сторона, обвщ Ія . 
ющая оппонентов в использовании «черных» технологий, неред. 
ко сама является автором и реализатором «грязной» кампании, 1 


4.3. ПОЛИТИЧЕСКИЕ ТЕХНОЛОГИИ 
НА СЛУЖБЕ ГОСУДАРСТВЕННЫХ 
ПЕРЕВОРОТОВ 
И «ЦВЕТНЫХ РЕВОЛЮЦИЙ» 


Мятеж не может кончиться удачей, - 
В противном случае его зовут иначе 
Роберт Бернс (пер. С Маршака) 


Каждый мятеж может увенчаться успехом, 
если хотя бы два процента населения 
поддержат его. 

Томас Эдвард Лоуренс 


Апогеи применения политических технологий 
ность, осуществляемая в масштабах тгі ~ Деятель- 

НИЙ, групп стран, а также на глобальном^ 130166 ^^ образова ' 
ное противостояние между странами УР0Вне ‘ Ин Ф°Рмацион- 
и Западом в ходе холодной войны г ИСТИЧеСКОГО лаге Р я 

инфо рм ац И онно- П сихологическиг ’войнь еМеННЫе Масшта бные 

КТЫ Р еал изации сценариев «бархатных» К ° ММуника ™вные 

н атных» и «цветных рево- 
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й , - примеры этого порядка. Политический размзѵ 
со6ы тий по понятным причинам отличается по ТаК ° Г ° 
Действий в рамках рядовой предвыборной кампаніи 
> Диапазон «цветных революций», инфо Р ма ЦИон 1 С ° бы - 
,. Л „ йЧ ает в себя множество сюжетов, организованных пп ° ИН 
наиболее актуальных достижений науки и соелст " П ° М °' 

ка цян. Р Д ТВ К0Мм УНи- 

В 2000-е гг. внимание исследователей прикова 

технологий организации массового протеста Н ° К ИЗучению 
ния государственных переворотов, которые в л С ЦеЛЬЮ Соверше ’ 
ли название «цветных революций». Нужно от ТѲРаТуре пол Уни- 
но классическому пониманию революции МеТИТЬ ’ ЧТ0, С0Гла с- 
„е соответствуют основным ее характерна!? 67 ™ 6 * СЦенарии 
новидностью государственных переворотов к И ЯВЛЯЮТСЯ раз ' 
ванных по определенной схеме В после * бУНТ ° В ’ организ о- 
события стали ключевым способом не!!? Г ° АЫ ТаК0Г0 р °Д а 
(или ее попытки) правящей элиты ° нституц ионной смены 
режимов и геополитической пер е0 п № ' ^ поли ™ческих 

арабского мира, Восточной Евоопы ы „ В РЯДе гос УДарств 
В Сербии (2000 г.), Грузии (2003 м ня бЬІВШего С КР. 

в Киргизии (2005 г.), Тунисе (2011 гЛТ^,? 004 ' 2014 гг -)> 

(2011 г.), Йемене (2012 г.) массовьі поот^ (2 ° И Г) ' Лив « 

с политической арены руководства ст Р ?П?рГ 
физическим уничтожением. ' Р 10,6 и его 

зываети в нераш ’ 

й Ж.==? 

режимов и прихода к власти поо^ Транс ^ ормации давящих 
автоматически полѵчі Г прозапа Диых политиков, которые 

«мирового сообщества » 1 ТаГГстояГ В ВИА6 ° Добрені1я в глазах 

. экая стратегия смены неугодных поли- 


вопкі ^ онома Р ева Е. Г„ Рудов Г. А. «Цветные революции»: природа, сим- 
, технологии // Обозреватель. - 2012. - № 3 . С. 36-48; Лафленд Д. Техника 
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тиков на более лояльных западной правяще“ 
вило, напрямую не озвучивается, а стыдливо" " ѵч ' к 9к 
но анализ предпринимаемых американским РУк ° 0 3аМаяч Ив^ Ра ’ 
по «демократизации» политических режимов н ° В ° Дств ом цЩ 
советском пространстве, свидетельствует 0 ^ ИМер 
названной версии 1 . Таким образом, «цветные 
ходимо рассматривать в качестве особого типа полиГ* Ие ° 6 ' 
противостояния, в рамках которого взаимодействие ИЧеск °го 1 
ется не только между правящей и оппозиционной элитой 
государства, но еще и при участии внешних сил, что сущ ° ДН ° Г ° 
но усложняет содержание взаимодействия. Более того н 8е *Я 
«цветные революции» рассматривают в качестве хорошо о ДК 1 
зованных операций, включающих преднамеренные постанов; 
для СМИ, оплаченных и контролируемых транснациональными 
«неправительственными» сетевыми организациями, являющими 
ся в свою очередь инструментами западного влияния*. 

Нужно отметить, что осуществление «оранжевых сценариев» 
возможно, прежде всего, на территории нестабильных, расколо¬ 
тых, внутренне уязвимых государств. Вместе с тем не следует 
преуменьшать деструктивную роль эверсионных (разрушитель¬ 
ных) технологий, искусственно приводящих к нестабильности, 
делегитимации, накоплению протестного потенциала и расшаты¬ 
ванию действующих режимов. 

Одной из классических работ по организации кампании 
«ненасильственного сопротивления автократии» является бро¬ 
шюра американского автора Джина Шарпа «От диктатуры 
к демократии» 1 , в которой предлагается 198 конкретных методов 


государственного переворота // Оранжевые грты■ с 

ред. Н. А. Нэрочницкэя. СПб.: Алетейя 2008 * БеЛфада До Бишкека / отв. 

Голд гей р Дж., Макфол М Цель и гпрпгт 

м - м —Го™»:- °™~ «*«■ 

‘“М Л -1 С. 28. 

ИЭ Д-, ислр. м.: Новое издательство, 2012, СТратегия и такті ™ освобождения. 2 -е 
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- - , помощью которых возможна лом- 

,поот" вленИ "’' включают символические демон- 
.,< С 1иНОВ. МетоА марши и пикеты (54 мет0 д а ). 

*>Т ом "Письма протеста или поддержки, пуб- 
>:> Ые Ли анные известив,ми людьми, карикату- 
П0Р " использование символических цве- 
<гР ^ еНИ "'*1 раздевания в знак протеста, «преследо- 
р* „оиіение с^ивол насмешки над ними, символические 

2* оф ' ,ЦИЭ Гот Ь почестей. демонстративный уход и т. д. Кроме 
похоР° нЫ ’ ^предлагаются методы оліказо от сотрудничества 
тою. ШарпоМ ии бойкотирование, неповиновение, забастовки, 
(103 ѳариа п ЦИ ^ и вм ешательства (41 позиция, например, голо- 
^^'амосожжение, блокирование дорог, захват земли, ценно- 
А ° ^разоблачение секретных агентов, создание параллельного 

правительства) 1 . 

В процессе подготовки и реализации «цветных революций» 
важное значение имеет идеологическая работа, которая включа¬ 
ет в себя следующие направления: 

- делегитимацию существующего политического порядка 
(типичные аргументы: режим прогнил, коррумпирован, на выбо¬ 
рах используются административный ресурс и фальсификации), 
образа жизни (традиций, памятных дат, праздников, историче¬ 
ских событий), действѵюиіих лиа властной элиты Гпѵк-пвппитппи 


недальновидны, сошли с ума, населением не поддерживаются, 
изолированы от цивилизованного мира), которая осуществляется 
через публикацию, обнародование и распространение разобла¬ 
чающей и компрометирующей информации (исследований, пуб¬ 
ликаций СМИ, слухов). Делегитимация ведет к росту протестных 
настроений, повышению градуса общественной активности, 
политизации населения, появлению пораженческих настроений 
и деморализации среди элиты и правоохранительных органов. 
Данное направление работы реализуется через «раскрутку» 


СЕРГЕЙ ЧУЕВ 






Джин Шарп (род. в 1928 г.) - американский ученый и прикладной 
специалист по методам борьбы с авторитарными режимами. Основа 
Институт имени Альберта Эйнштейна. Разработал 198 методов 
ненасильственных действий для свержения действующей власти 
В 1990-1991 гг. консультировал политиков прибалтийских стран 
которые стремились к независимости. Привлекался к сотрудничеств 
разведывательными органами США. Основные работы: «От диктат/ 
к демократии», «Политика ненасильственного действия». ^ 

соответствующих тем, которые бьют по идеологическим пги 
правящего режима, подрывают тпалимиы „ „к основам 

туты. 8 своем послании Федеральномѵ спя ЩеСТВенные инсти ‘ 
приидент В. Пугин назвал в качестве ости -™" Ф ® 2012 Г 
мен нота развития страны дефицит „ Р Проблемы совре- 

** РОКИЙ с-е общества ЙГт И Г М 0ВНЫХ СКреп > ^единш- 
том как многочисленных исследован- ЧОментал ьно стал предме- 

”=г:.:г ■ “ “ 

относит К0НТеКСТе Деле ' 
озабоченность среди РаВИЛЬНОС т'И развития еЛЬН ° бУДУВДго, 
80 °ь протеста ( П ри м 1 СеЛения и п РОДе ' п СТрань ‘> "°Р0ДИТЬ 
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лппгии ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 

ЫЕ ТЕКИОЛОН---- 


зование инструментария информационных 


^ пойНі 

1 ^^ М ^ р1нение мифов о «новом позитивном постреѳо- 


(4 


^^свР оС0а еМ>} в противовес нынешнему негативному 
диктатуре, коррумпированному режиму, неэффек- 
;;>и у (А нечеСТН ым выборам и пр.), которое часто предпо- 
^еной бЯ ^ шИ ю западной вой роѵѵег. Данный миф повеству- 
лагает т ^ ности быстрого превращения страны в часть Запада 
еТ ° Б °\і его исключительно позитивных компонентов в случае 
с ^иты и внешнеполитического вектора («Украіна це €вро- 


І й |; 

' I легитимацию революционных действий как сакральной 
борьбы против зла. С этой целью действующая власть демон и- 
зируется, отождествляется с абсолютным злом, против которого 
становится возможным и оправданным принимать любые меры 
Один из методов демонизации власти - появление «жертвы кро¬ 
вавого режима»: в разное время эту трагическую роль отчасти 
исполнили Андрей Сахаров, Георгий Гонгадзе, Анна Политков 
ская, Борис Немцов. Эверсионные действия поддерживаются 
извне через ангажированные международные политические 
и общественные институты, СМИ, НКО и подаются в качестве 
«народного восстания» против «прогнившего неконкурентоспо¬ 
собного» режима. Подобная поддержка со стороны срабатывает 
как фактор узаконения неконституционных действий а также 

сказывается на распространении уверенности в победе заговоо 
щиков и мятежников; заговор- 

- создание в рамках идеологической работы широкой «коали¬ 
ции против », консолидированной в противовес власти Эта коа 

наТст В а Г ЧаеТ ПартИИ ' ДВИЖеНИЯ - г РУппы, ориентированные 

станГ™Г 3аЦИЮ ' ЧаСТ ° ДВИЖуЩеЙ СИЛ0Й массового "Р™ста 
со мол одежные организации. Отметим, что коалиции, 

_ А ые в п РедДверии «цветных революций», чаще всего 
Имеют единого лидера, а нередко вообще действуют в обез- 
в енном ^ формате или образуются при наличии скрытых руко¬ 
водителей. Это не позволяет «обезглавить» революцию, дискре- 
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>;■ ь';Й 

„ ять ее вождей, дает возможность консолида Ции ДЩ 
ДИТИР политическими взглядами на основе нена ВИсПі >'І 

С ^Тоаионольнуюэкспонст режиссуру массового ^ 4 

„предполагает провоцирование революцион^ 

ства, которая Р ия властей (повышение цен, выбопЗЙ 

чаие кег ° "** •?««»«* і 

»»ГГГ Г т- ** «. *— 2 °««. С а 

СТг' мода» гда г ->'■ "° ме “ бшив 20и ' 2012 "Л 

ЗИЯ ия площади Сахарова и Болотной площади российская 
в Москве на пл ^ вопроса ми легитимности выборов. 

ГТможно отнести и оснащение видеокамерами избиратель- 
Сюда можно о по 0ТИВ0Д ействию технологиям адми- 

ных участков, У ^ авэ президентской администрации 

^гейТанов на семинаре с региональными руководителями 
20 г заявил: «Неграмотные и тупые действия могут привести 
ж лательному результату в виде жесткого противостояния» 2 . 

Но отметим, что в последнее время всплески попыток реа- 
лизации революционных сценариев не всегда связываются 
г рыйооными процессами как поводом к началу действии. 


Вспышки массового недовольства могут происходить и в привяз¬ 
ке к иным событиям. Так, например, события на Украине в 2013 г. 
стартовали с момента приостановки подписания документа 
об ассоциации Украины и Европы, а июньские события 2015 г. 
в Армении начались после обнародования идеи о повышении 
цен на электроэнергию. Исследователями неоднократно отмеча¬ 
лись значение провокации и роль жертвы революции, которые 
способны всколыхнуть волну гнева как перед началом револю¬ 
ционных событий, так и в ходе них. Так, «арабская весна» нача- 


1 Галич А. Э., Лушников Д. А. Технологии 
ИНФРА-М, 2014. 


«цветных революций». 2-е изд. М.: РИОР; 


КРеМЛЬ “ В Х ° Р0ШеМ СМЫСЛе слова » (Электрон 
Ш1 / ^1 9а2е1а ' Ги/РО ' і ' ІС5/201Ѵ11/13 - а - 5 73194 9 ,ттІ, , 


ресурс]. 1Ж!_; 
обращения 
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_'0 


с смосо^ния в Тунисе молодого торговца ф рѵктд 
^ мед а Вуазизи после неприятного инцидента в мтг! И 
'^рода. Смерть Буазизи вызвала волну подобных по 0 ?° А ' 

> „1 в ряД е государств региона; Л п Роисщ е - 

здание потока информационных поводов пе 
^повестку и информационную инициативу у ѳ „_ РеХв ° ть ' в0 '°- 
>т навязать свою картину происходящих собы!™' Эт ° П ° 3 ' 
оеанием инарументария «спирали молчания С ИСПОл ь- 
шамала трансляции своего контента. В случае бл * " РИ налич ии 
властными средствами массовой информации ° Кирован ия П р 0 . 
„„ков нишу восполняют возможности соии П0Вестки мятеж- 
оппозиционных политиков, экспертов 1,* Сетей - Б лог и 
создать поток альтернативной информации Г™' 06 Позв оляют 
ро распространяется в сетях. Очевидной ° РЫЙ 0Че Нь бь,ст- 
яваяется новое качество современногоЦТ 0 * ^ьности 

г т “' ио “ б «р»-тіг' " е и “«« 

~»^”г ,ор Г' 

- легитимацию оппозиции Пня п 
символических терминов, использім^ 0 ^ Как ^средством 
зиционных сил (формирование «на Х АЛЯ 0б03Начения °ппо- 
появление «народных мэров» ! ( Г, Р ° АН0Г0 правительства» 
специальные процедуры повышаю^ ернаторов>> )> так и через 
например посредством Публичных Г! СТа ^ С револю Рионеров 
иностранных государств с мятежніаГ 3 ^' ° фициаль нь'х лиц 
ными СМИ, НКО, международными оп 0ДД6рЖки их за РУбеж- 

«Цветные революции» имеют своТ^”™' 
группы лиц, которые чаще всего выг-о 4елевые а УД ита Рии - 
к °в мятежных или революпмп ст ^ пают в качестве участни- 
Вае т, что, как правило тгг> Ц ННЫХ Событий - П Р ак ™ка показы- 
некоммерческих опгд ' м ° л °Д еж ь, интеллигенция, активисты 

(этнические конгьГ НИЗЭЦИИ ’ ма Р ги нальные слои, меньшинства 
т Фессиональные, сексуальные и пр.), представи- 
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СЕРГЕЙ ЧУЕВ 


гели 



неформальных объединений и субі<у„ 
поведения различны: идеологические (против' При Чи н Ш 

власти или обиженные ею, сторонники альт^^^ств^Ч 
развития, романтики революции, борцы за своі! 
альные (зависимость от грантовой подд ержки Ин Ра Ч м ° % 
дов, финансовая компенсация за участие), соц И а! ТРаНчь '* ф 
точное вовлечение в жизнь социума, необустро^ 4 ^ 
влетворенность своим положением) и пр. еНност ь, Ид Д 

Технология организации «цветных революций» Ш 

полагает: Так>Ке П р е 

- формирование сети сторонников через интенси 1 
ту по поиску и вовлечению актива в сопротивлен ро§ о- 
ствия. Инструментарием для этого служит набор разжГ^ д 4 
приемов, например метод первичной интеграции (ч а °° бразнЬ| * 
сторонников осуществляется через социальные сети в ^ П ° Иск 
ных сообществах, массовые мероприятия, личные ПР ° Филь ' 
Процесс вовлечения предполагает знакомство с идеоло^^^ 0, 
кредо оппозиции, обучение активистов и руководите ГИЧѲСКИм 
сетевых структур, участие в разноплановых пробных ГГ 
ятиях, работающих на сплочение и отработку сцена! Р ° ПРИ ' 
лизации сторонников. Сетевая стпѵктѵпл п, г ценарие в моби- 
создать сложносоставный организм с элементамиГ П ° ЗВ ° ЛЯеТ 

о распространения своей точки " Г Р6ШаЮТСЯ за ^и не толь. 

X й гг —яг:г вь,явл ^ я 

шаблоны агитд 4ИИ Технологи й «цветных п ЛОяяьност и. Неред- 

,х с Ц е нариев 
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,, предполагает активное использование во , м „ 

„нтернег. поскольку она позволяет беспп Иос ' е * 
^платно распространять на своих полях практинески жо6у° 

""Занятие пространства улиц посредством 
„поведения массовых мероприятий, а в ходе самих 0 'Г" РИ ° ГС) 

«ЫХ событий - организацию нонстоп-митинга, формипГ 4 "' 

, одной из центральных площадей столицы постоянно аНИе 
юшего палаточного лагеря, являющегося символом сипь " вѵ ' 
районным центром, точкой притяжения сторонников ИНф ° р ' 

к0 м новостей; в> йсточни- 

- использование технологий мобилизации ст 
помощи новых средств коммуникации: мобиль^Г"" 4 * 08 при 
рассылки, сообщений в социальных сетях в к СВЯЗИ ’ СМс ' 
(„апример, в «ѴѴбат’зАрр»); ’ коим Ѵникатора х 

-эскалацию насилия, поданную в ходе 
событий как ответ на совершенную провокац РеВ0ЛЮ4И0н ных 
действия властей. Как писал российский обществ ИЛИ „ СИЛ0ВЫе 
и писатель Николай Стариков в разгар кие венныи деятель 

в 2014 г., «в столице Украины появились первое же'ртГ'Г" 
нарии их появления всегда одинаков. Это клагг!, Сце ‘ 

кация. Раз „кровавый режим" не хочет пп„„ ссическая прово¬ 
дится ему помогать. Трупы демонстрантов - ^ КР ° ВЬ ' прихо ‘ 
бут всякой революции. А иначе как завргт Тельныи ат Р и ‘ 
ей, что „режим кровавый"? На поТощь п^оГоі?^ 
„неизвестные снайперы" - они стреляют пп Р приходят 
I . „рвльб, полиции,., 
блокирование траиеоорта, ^ре»«еи»й, „,„ вое 
ло глумленик, над чиновниками („а„р„„е р . 

цию»), сотрудниками правоохранительных органов с целью » 
деморализации и устрашения. 


их 


Стариков Н. Снайперы в Киеве — провокации по методичке [Электронные 
ресурс]. ККи Ьир://п5І:агікоѵ.ги/Ыод/35980, дата обращения 22.01.2014. 
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Реализация технологий «цветных револю 
уход «старой элиты» с властных позиций и вос^'^ 
тический Олимп новых руководителей, 0СНа Сіи ® СТви е 
рецептов по радикальному переустройству 0 ^ еНчьі)< «або'" 1 - 
ситуаций в постреволюционных странах демонст^ 89 ' Аи?° ц 
уровень социальных издержек как психологичТ^ 7 вЬіс 0 і< Н8 
(через отказ от принципа исторической преемствен'*^ 0 'Ш* 
низациюсил «старой власти», появление изгоев 06 НН ° СТи . Ден 0 а 
системы социальных гарантий и статусов и др,) } так есТВа ’Лои Ку 
прикладного (разрыв отношений с соседями, подъем П ° ЛИтИ| <о. 
нота движения, которое приводит в том числе и к Наци ° На ль- 
войне, и к крушению прежних форм государственност 3 *^^* 0 *' 
ториального устройства). Это позволяет рассматривав * ГѲрри ' 
реализации «цветных революций» в качестве дест ПрИемЬ| 
подрывных технологий, приводящих к негативным насГ™ 3 * 1 "*’ 
ным последствиям, в первую очередь для судеб 
щества граждан государства, пережившего перевоп" п С °° б - 

С этим вполне объяснима логика тех политиков которыр ! СВЯЗИ 
нимают «цветные революции» как зло. ’ Р 0СПри ' 

В качестве рецептов, укрепляющих националист 1 

от такого рода сценариев, необходимо назвать- ИММунитет 

- общенациональный консенгѵг пти 

и не нРедполагаето ' Г Всех "Р°блемных п , Э ™ ЧИЯ °Дного 
Чии за голоса Изй ! а 07 нринципов ЫХ ° Просов общества 
р' ДИНСтво политич е Р с 2 еЙі ОДНа| <о пре д Т ИЧеСК0Й кон курен- 

- «-2ГЙГ*" 

- "'""“-о..,,, ”- «то. 

Юта '"”« .м,„ оа 

и СИЛЫ» 

I 
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кі ,г " 


---^ - ■<-піл 

„,істр"РУ ю,цей положительные чет,, 

Сдан через культуру, традиции, преимуществ ““"«"и 
ой. социальной и политической модели общ™ эки '°^че- 
*но понимать, что в масштабах всего мим?*^ При »»м 
„ ен цил национальных и наднациональных мп, еСТВуот к °нку- 
и этот фактор необходимо учитывать полит” " 50 * Роѵѵег 
лям. Без модернизации жизни в своем сообше ^ Руково АИте- 
н ,цельные действия не дадут эффекта Так 6 Никакие охра- 
«ая революция 1917 г. подарила всему ми'пТ'^^' Октябрь- 
м0СТ и соблюдения социальных прав трудящих^ и° Н ° 0бхо ^‘ 
альные завоевания XX в. в западных ст Многие «Ци- 
рабочий день, ежегодный отпуск, ограничен! (В ° СЬМичас080й 
шеннолетних и женщин, декретные пособия № несове Р- 
и т.д.) появились в мире благодаря эф<Ь * ° ТПусі<а ' пенсии 
в Советской России событий. СССР обллл ? ° Т произ °шедших 
ционной привлекательностью для многих" б ° ЛЬШОЙ м °Дерниза- 
мощный потенциал «мягкой силы» бп^ родов ми Ра и имел 
ского Союза, в том числе и опыт соци а І I Г ЧеМУ ° ПЫТ Совет ' 
вался во всех уголках света. ° И политики > использо- 

В XXI В. ДЛЯ ТОГО, чтобы нр г-гэ-гь. ѵ. 

сценария, страны должны демонстрировГтГ РеВолюционнога 
жизни, социальной справедливости, политической Г УР ° ВеНЬ 
развития технологической базы, самоуважения и Г 4 *™"’ 
привлекательности. Уверенность в успехе гв " собственной 


4.4. ИНФОРМАЦИОННЫЕ ВОЙНЫ 
И ПРОПАГАНДА 

В первой главе данной книги мы уже рассматривали такую 
коммуникативную политическую технологию, как пропаганда, 
ключевые ориентиры которой - формирование определенного 
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мировоззрения, продвижение идеологии, созд анир 1 

ной» картины мира. Это достаточно масштабные з-Л^Члі 
впрочем, и сама миссия пропаганды - форми Рова ^ 

ства единомышленников. Понимание особенностей Рай С °° 6 Ще’ 
пагандистов весьма актуально в свете изучения инф 0 ° ТЬ| Ѵ 
ных войн. Сам этот термин говорит о том, что речь Идет а Чч 0| р 
зации каких-то конфликтных сценариев, связанных с ° Резли - 
борством. В данном случае противостояние в ходе инфо е °- 
онных войн зиждется на борьбе за умы потребителей мед^ 411 '! 
тента. Как справедливо отмечают авторы книги «Госу дар Иаі<0л ' ! 
ная пропаганда и информационные войны», разница е то^ 8 ^' ] 
«пропаганда ведется всегда, а информационная война - т ’ Чт ° 
в определенные периоды» 1 . В процессе подготовки и опт ЛЬКо 

с. ^ЩѲстри < 

ления пропагандистской работы и ведения информацию 

войн используется схожий набор приемов воздействия р Ы * 
говорить упрощенно, то информационная война явл СЛИ 
обостренной фазой пропагандистской кампании, реализѵ ^ 
с применением всего арсенала манипулятивных технологий"^ 0 * 
Определения из научной литературы лишь доказывают суп 
ПВО пропаганды и информационных войн. Российский Д " 
лип Георгий Вирен в своей работе определяет суть И нГ 
ционных воин как комплекс мероприятий по ингЬпп ^ орМа ‘ 
воздействию на массовое сознание лпа ^ Рмационному 

людей и навязывания им целей котооые ЗМ6НеНИЯ пове Дения 

интересов, а также по защите ГпГбГ ^ 8 ЧИСЛ0 

ских - венных или 

^эрабаш В в к 

и и ифоомаіі. ■’ 0рдюг ов Г. А і/ л 

г Вирен г с ° ННЫевойны; Учебна елене Ч Е. д. г 

^ Пресс, 2о,з с. 5 ЛИ0ННЬ| * вой Н; учебное пособ ие 
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1 1 ичшил и мьпсджмьн IА 



«нсГн1? аТеГИЧеСК0ГО УР0ВНЯ Пугем в °»вия на граж- 
стоящей аопонГ 8 ’ ВЛаСТИ И (ИЛИ) В00р У женнь,е силы противо- 
бранТой и поп ПОСредством Распространения специально ото- 
риалов гот °в л енн°и информации, информационных мате- 
сторону» ^°" гив ° Ае ^ ствия таким воздействиям на собственную 

литературе имеется и еще одно толкование термина 
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ш ЧУЬВ 


«информационная война», предполагающее д ест . : ^і |І 

сгвия по достижению информационного домии ИОп КтИв Иь, е Л 
разрушение систем информационной связи и Хра , “Чц ч> 
нации противника. Часто такой вид действий назыІ" Ч? 
нетической войной», «электронной войной»'. Нашей " Ки Ѵ 
будет рассмотреть более привычное направление инл^Чій 
онных войн, предполагающее осуществление инфор^Чи. 
пропагандистских операций, осуществляемых При ^° Нн »- 

медиа. : 

Представляются не очень убедительными попытки р Я д а ІііЯ 

ров радикально развести информационные войны и обмар^ 0 ' 

вание критической информации. И в том, и в другом сл °^°' I 

речь идет о воздействии на мировоззрение людей, на их сип- 436 

убеждений с целью корректировки картины мира. Информ/^ ! 

почти всегда идеологически окрашена, потому что да*р в Я 

) мо/пс если 

она не содержит в себе каких-то политических оценок, сам п 
бор фактов, форма подачи, постановка вопроса, обсуждение т ' 
или иной повестки имеют значение. Любая политическая тс 
куссия имеет пропагандистский смысл, поскольку ключевой С ' * 
задачей является борьба за мировоззрение. Умалчивание т* 
или иных фактов, выход лживой, непроверенной информации* 
эмоциональное окрашивание событий, преувеличения или пп ’ 
уменьшения продиктованы политической анга»,,.. Пре ‘ 

и целесообразностью. нгажировэнностью 

■І:Літ“ вН “ 

4 ^ Который исследовал Р "^ ерикансто му физику Тома- 

противостояние»^ ^ ™ нятия 

зать . что перечень пп' Н Вдаваяс ь в полппя Сихолог ическое 

"вено ска- 

специальных 


1Ба Рабаш 


Ві В --Бордюгов Г а и 

1 Котелъ 


’ ене 4 Е. А. у Ка , 

Каз - с. 23. 
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КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


операциях, весьма схож, что позволяет часто использовать дан¬ 
ные определения в качестве синонимов. 

Информационные войны сопровождают межгосударствен¬ 
ные конфликты (как дипломатические, так и военные),'острое 
противостояние в период серьезных внутриполитических кризи¬ 
сов, политической борьбы. В отличие от традиционных «горя¬ 
чих» войн в ходе информационного противостояния не льется 
кровь и не умирают люди, но могут быть победители и побежден¬ 
ные. Это сближает информационные войны с еще одним явле¬ 
нием современности - так называемыми «бархатными», нена¬ 
сильственными революциями. Как правило, все «цветные рево¬ 
люции» осуществляются при помощи инструментария информа¬ 
ционных войн, основывающихся на торпедировании легитим¬ 
ности, подрыве морально-психологического состояния граждан 
И особенно элиты, разрушении веры в справедливость траек- 
юрии развития государства. Информационное превосходство, 
привлекательность, убедительность, обладание весомыми 
и авторитетными для масс образами могут поставить под удар 
есю мощь материальных, военных ресурсов, имеющихся 
на вооружении у противоборствующих сторон. Так, СССР пал 
в 1991 г. в большей степени из-за поражения именно в инфор¬ 
мационной войне. 

Информационная война может осуществляться как в период 
ведения военный действий, так и без применения «горячих» 
вооружений. В этой войне предполагается работа как со «своей» 
аудиторией, так и с обществом противника. Влияние на оппонен¬ 
та может быть оказано по следующим направлениям: 

“ Угнетение его морально-психологического состояния 
В ходе информационных операций, сопровождающих военные 
действия, можно провоцировать страх и панику среди военно¬ 
служащих, в том числе за счет распространения фальшивых све¬ 
дений о многочисленных жертвах, потерях, об окружении, пре¬ 
дательстве командования. Деморализация осуществляется через 
культивацию пораженческих настроений, пропаганду бессмыс¬ 
ленности сопротивления, происходят нагнетание беспокойства 
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СЕРГЕИ ЧУЕВ 


военнослужащих о родных, идеологическая «нор Ма 
сдачи в плен, дезертирства и т, п. Кульминация демо Раа : 
противника - лишение его способности к сопротивлен И| ИЗаі,Ии 
логичные информационные сценарии можно На § ' Ан а- 
и в работе с гражданским населением, в конфликтах, ли ш Т Аать 
военной составляющей, например в ходе подготовки и пр 0 НЧЬі>< 
ния «цветных» революционных сценариев; Ве «е- 

— усиление недовольство противнике положением 8 
стране. Настроения гражданского населения формиру Ются ег ° 
помощи «катастрофической» информации («вопиющие» С в ПРИ 
ния о коррупции, произволе, непрофессионализме в высщ 6 
эшелонах власти; неблагоприятные прогнозы на ближайший 
период, в том числе предсказания разнообразных аналитиков 
экспертов, ясновидящих; материалы о грядущем дефолте го * 
дарства, банкротстве или остановке промышленных гигантов 
массовой безработице, падении курса национальной валюты' 
закрытии рынков и т.д.; слухи о распространении эпидемий' 
о грядущих катаклизмах, бедствиях, упадке и пр.); 

-разложение уверенности в правильности'точки зоени* 

которую защищает противоборствующая сторона через мГ 

низмы убеждения и внушения, распространение дезинЛл 

ЧИИ, порочащих сведений, тенденциозны» ДеЗИнфо Р ма ' 
и фактов; тенденциозных исследований 

- подрыв авторитета руководство иягш, 

пространение порочащих сравнений ! кивание, рас- 

ных из контекста заявлений разноп„я ФаЛЬШИВЫХ ИЛИ Вь| Р Ва н- 

:;т 

2рГоГ'с„ 06ь,г ““™» 

с мелью усиления Н еп В ° енного Руководства НИЖение ав то- 
И лептгимности; непое иновения, п 0 д1 ва 0Суіцест ^яется 

~ аЛап °°^ прети уп Равляемости 

с Прог пивобопг то 

РСтую ^0 старо- 
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ТИВНЫЕ 


ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


,„ривОДИТ К 

^ ^ лпіВНИКЗ* 

сг^ уПр т «своими», С собственным населением предполага- 
работа со 


падению сопротивляемости и духа сопернице* 


еТ ' фбдошзочию посредством укрепления убежденности 
" ^ сп раведливост своей позиции путем подбора необходи- 
' с0е - и эмоциональных образов. Типичные пропаган- 


мых аргументов 

истские сюжеты — «нас поддерживают все уважаемые люди» 
!наше дело правое», «мы не хотим войны, войну начали „они“ 


а мы обороняемся»; 

- формирование негативного образа врага , которое проис¬ 


ходит чаще всего при помощи традиционных пропагандистских 
штампов и ксенофобии. В военное время враг изображается 
средствами пропаганды подчеркнуто аморально, поскольку он 
«использует запрещенное оружие», «ведет войну против мирно 
ГО населения», «оскорбляет культурные памятники и разрѵш аРТ 
святыни». Эмоциональный накал может подогреть использова 
ние в пропагандистских сюжетах стариков, детей, беременных 
женщин, животных, ставших невинными жертвами врага В нево 
ениых кампаниях для дискредитации противника эксплуатирует¬ 
ся экономическая, интеллектуальная, культурная отсталость бес¬ 
культурье) враждебного сообщества (нации, конфессии , 
государства, территории), нравственная убогость и аморально^' 
отсутствие позитивных человеческих качеств; 

- концентрацию ненависти к вождям ’противника через 

выброс компрометирующих данных; н 

- выработку неприятия тонки зрения оппонента, веском- 
промиссность. 

Эти технологии не являются новыми. Еще в Ѵ-ѴІ вв. до н.э. 
древнекитайский философ Сунь Цзы в своем «Трактате о воен¬ 
ном искусстве» формулировал ключевые задачи информацион¬ 
ных войн во время вооруженных операций: 

«1. Разлагайте все хорошее, что имеется в стране вашего 
противника. 

1 . Вовлекайте видных деятелей противника в преступные 
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ПРе ^" Подрывайте престиж руководства противника и й 
- „ГО в нужный момент на позор общественности. Ысг а 6 . 
ЛЯИ 4 используйте в этих целях сотрудничество с са Мь , Ми 

,ми и гнусными людьми. 11 

Л 5. Разжигайте ссоры и столкновения среди граждан в РаЖде6 , 

НОЙ Гподс Р тре Ь ^те молодежь против стариков. 

М шайте всеми средствами работе правительава. 

' ппепятавуйте всеми способами нормальному снабжении, 
Гвойс/и поддержанию в них порядка. 
вра о гГвывайте волю воинов противника песнями и музыкой. 

ВаШ И. В Посыл И айТженщин легкого поведения с тем, чтобы 

Я0П Т 2 Н Гд А ьтТщедрТнГпредл 0 же н и я и подарки для покупки 
информации и сообщников. Вообще не экономьте ни на деньгах, 
на обещаниях, так как они приносят прекрасные результаты». 
Арсенал используемых в пропагандистских кампаниях при¬ 
емов не ограничивается моральными рамками, поскольку ■ 
чревато политическим поражением. Как отметил американский 
писатель Роберт Шекли, «самое обидное, что в информационной 
войне всегда проигрывает тот, кто говорит правду. Он органичен 
правдой, а лжец может нести все, что угодно». Еще раз отмечу, 
что миссия пропаганды весьма масштабна: поиск единомышлен- 
ников, их удержание посредством обеспечения необходимой 
информацией для укрепления мировоззренческой картины. 
Информационная война - кульминация пропагандистского 
информационного противостояния, явление серьезное по цене 
вопроса, плотности новостного потока и разрушительному потен¬ 
циалу. 

Нужно отметить, что СМИ в информационных войнах 
не следует воспринимать как инициаторов кампании. Медиа 
являются исполнителями воли заказчика политической кампа- 
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ции с такой постановкой 

, жУР наЛИСТЫ ' / «в современных СМИ приня- 
<! ПО, не согласны, «в с Р ^ ленную 


^ С "р И а-- - Гь^ГкГработу на определенную 
.<Іением' 0Т ^ р ; а ; сам факт заказа. Ведение информа- 
< структур ■* «** законам , необходимо позициониро- 


^-в^> трукгу ру. но даже необходимо позициониро- 

в0ЙНЬІ ’ С Гтн и чести- журналистов» 1 . 

>‘- #вЛ ° детской работе и в период проведения инфор- 
6 аР апагаНД й и пользуется общий манипулятивныи инстру- 
^ционных «««^ политичккого накала ра зн И тся. Обратимся 

меНТаР " И 'ипѵлятивным приемам работы, которые не были рас- 
* теМ Ма , з соответствующем параграфе данной книги и весьма 
'арактерны для периодов жесткого информационно-психологи- 

ческого противостояния. 

1 зотпчивание - один из самых распространенных при¬ 
емов в медиа вне зависимости от их идеологической направ¬ 
ленности. Редакция, как правило, транслирует только те новости, 
которые соответствуют картине мира и политической повестке, 
формируемым этим СМИ. В условиях информационной войны 
из стана врага востребованы только плохие новости. На пози¬ 


тивную информацию от оппонента наложено своеобразное табу. 
Если в новостной картине дня появляются сюжеты, противоре¬ 
чащие идеологической заданности, используются технологии 
создания «псевдособытий», которые отвлекают внимание 
от ненужных и политически невыгодных новостей. В условиях 
информационной войны обычным явлением становится борьба 
повесток дня. Впрочем, данные технологии легко заметить 
и в повседневной работе СМИ. 

„ 2 ' 0смеи8 ание (глумление) часто является инструментом тон¬ 
кой дискредитации, когда посредством шутки что-то, в том числе 
нередко непререкаемые основы другого общества, ставится под 
сомнение. Обратите внимание на то, как уничижительно в годы 
перестройки и позже в медиа высмеивалось все советское, про- 


1 Вирен Г. Указ, сом, С. 30. 




^сгі си чуеи 


исходило отрицание всего положительн* 
ное явление нередко называют «кошм 
одного из примеров приведу текст песі 
исполнителя Игоря Талькова: 



Они не думают, не чувствуют, не слышат 
Они не видят ни зги. 

Они не любят, не страдают, не ищут, 

Не напрягают мозги. 

У них руки-лопаты, глаза-пятаки, 

Я вместо лиц - квадратные совки. 

Совки, не отдадим мы вам страну! 

Совки, мы объявляем вам войну! 

У них свои мессии, боги и кумиры 
В лице Андреевых Нин. 

У них свое понятье равенства и мира 
В виде нелепых доктрин 
«Чем хуже, тем лучше» - девиз дураков, 
Вот цель этих штампованных совков. 

Они в сознании своем не виноваты 
Их выпестовала власть, 


Которой выгодно плодить дегенератов. 
Чтоб ненароком не пасть 

И куда ж мы приплыли за двадцать веков 
Если вся Россия стонет от совков, 
овки, не отдадим мы вам страну I 
Совки, мы объявляем вам войну! 


Политические анекдоты - 
Советские анекдоты про рѵ 
с одной стороны, формой реа 


политической 


П Р0 Руководителей 


реакции граждан на 
и мпилпл... 


одна из Вариаций 


государства были, 
на авторитарность 


высмеивания. 


системы и 


монологичность 


коммуникации 



0 поисках 


национального един- 










р технологии 




_ граждане». С другой стороны, они активно 
АВЛ ^ Т ^ аИ и сакральноаь образа вождей, высмеивая 
^Подчеркивая противоречия в их политической 
** ^^ористы не останавливались на образах советских 
** ИИ -ителей. Можно найти гнусные примеры шуток про пио- 
^ и комсомол ьцев-героев, погибших в борьбе с нацизмом, 
Пример про Зою Космодемьянскую. В наше время француз¬ 
ский карикатурный журнал «Шарли Эбдо», прославившийся мно¬ 
гочисленными сатирическими публикациями и изображениями 
на религиозную тематику, в том числе на пророка Мухаммеда 
3 январе 2015 г. подвергся нападению со стороны исламских 
террористов, раздраженных осмеиванием мусульманских свя 
тынь. НО в сентябре 2015 г. издание опубликовало следующую 
скандальную карикатуру с утонувшим сирийским ребенком чьи 
родители пытались бежать от войны в Грецию. А в ноябре 201 я 

ігггг: гт™ 

ка^ры, связанные с катастрофой граадГскот 6 ^" 0838 КЭРИ ' 

Гйг на 

торы или оппозициГьюГлГнГ^Г Не Т0ЛЬК0 провока - 
но -прогагандиаского аппарата лпп/* 6 советского згитацион- 
ческий журнал «Крокодил», который гн 81 *™ Находился са ™ри- 
турами вдыхал новую жизнь в сложна В0ИМИ текстами и карика- 
тражданами политические сюжеты * ^ Понимания простыми 
В Уровнях информационной 

примеров изображения оппонентов в ' М ° ЖН ° НаЙ ™ МНОЖество 
в иде (пьяными, переодетыми оап, мешном и неприглядном 

•° а »« 

мз рядовое событие может б. ПРИ помощи Данного прие- 

н°е значение. Информация о том" что” 0 ^ ИМеЮщее гранди ° 3 - 
Не появился на каком е ’ что п Р ези Д ен т или губернатор 
на каком-либо мероприятии, может быть интерпре 
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тиоована по-разному. Кроме гого. драматизация позоо„ Яет Пл М|| 
нѵть «главные», «эпохальные» события, имеющие ’Щ 

веское значение», то есть те. которые важно обозначить 

бЫ существует два типа драматизации: §Щ 

а) позитивная (например, победа спортсменов, а ртистов 
на конкурсе подается в медиа как величайшее достижение) 
Современная Россия неоднократно усиливала эмоциональный 
эффект от такого рода событий (победа на Евровидении, предо- 
ставление права на проведение спортивных игр: Универсиады 
л„.,..гпм-зпиі в Сочи, чемпионата мира по футболу 


в Казани, Олимпиады р -.. ■"■г- ч^у«иолу 

в 2018 г, чемпионата «ѴѴогІсі 5кіІІ5» и пр.) с целью демонстрации 
Позитивная драматизация усиливает эффект 

плтолпвот РГП "ЧЯМ 0 ТИТЬ. ВЫЛеЛИТЬ. Нр ГПШаып. 


своего успеха, - - т - 

от случившегося, позволяет его заметить, выделить. Не случайно 
торжественные встречи первого космонавта планеты Юрия Гага¬ 
рина были так грандиозно обставлены; 

б) негативная драматизация дает возможность направить 
вектор народного гнева, выразить обеспокоенность, заострить 
проблему. Обратите внимание на то, как еврейская обществен¬ 
ность остро отреагировала на решение мэрии Ростова-на-Дону 
о перемене текста на памятной табличке в Змиевской балке - 
в одном из крупнейших в мире мемориальных мест, связанных 
с холокостом, заменив слова о массовой гибели евреев 
на информацию о мученической смерти советских граждан без 
указания их национальности. По этой же причине российская 

пропагандистская машина всегда остро реагирует на мельчай 
шие события связанна г к '"нуег на мельчай- 

Отечественной войны (перенос пТмятн ^ СОбытий Великой 

СС, установку мемориалов воинам вермахта ВбТераН0В 

4. Множество примеров гва«и Р Э * Т И ДР ^‘ 
вой, дает еще одна пропагандистская'? ИСТ ° РИеЙ Вт ° Р0й МИ Р°‘ 

Ангажи Рованные СМИ пѵг Р 8 Велик °й Отече- 

^ м многочисленных 


туіѴІа 

ш 

. ’ -,‘Чв 

•Щ 




..ШЛ.ІГ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 
' --' 

• пытаются из советского солдата-освободителя еде- 
„убли* 311 "" ццпного насильника. Это попытка перечеркнуть 
„зть беСП д б ытие - освобождение мира от фашизма, имеющее 
60 л" 3106 \ значение, в сотворении которого принимали участие 
глобально красно - армиИі локальными преступлениями, жестко 
* се Сися советским военным руководством, а также имев- 
к<’ еа0 преимущественно в армиях западных союзников 1 
“ ,ими "ом использования технологий такого рода в данном 
АП0І ; т е является переворачивание статуса освободителя 
Преступника, которому, по мнению инициаторов «грязной» 

6 М пании, необходимо покаяться. Так, в «Твиттер» -аккаунте рус¬ 
ской службы ВВС осенью 2015 г. было опубликовано сообщение 
0 то м, что памятник солдату Красной армии в берлинском Треп- 
т06 -парке часто называют мемориалом советского насильника 
Публикация возмутила российскую общественность. Нобелев¬ 
ский лауреат по литературе в 2015 г. белорусская писательница 
к и публицист Светлана Алексиевич также льет воду на мельницу 
1 этой картины мира. «Мы вдесятером насиловали немецкую две- 
I надцатилетнюю девочку. Боялись только, чтобы наши медсестры 
* не узнали - стыдно», - пишет она, вторя фальшивке гитлеров- 
| ской пропаганды, придуманной ведомством Геббельса. 

5.8 информационной войне открываются шлюзы для частого 
использования различного рода дезинформации. Подтасовки 
% фабрикация сюжетов (видео, изображений) и материалов (фак’ 
тов, цифр, документов), запуск порочащих слухов, деморализу¬ 
ющих (или, напротив, воодушевляющих) пророчеств и предска- 
I заний, использование фальсифицированных данных - распро- 
I ограненное явление. Часто информация такого рода запускается 

через фейковые сайты, блоги, а затем цитируется более статус- 
ными медиа. 


Об этом книга немецкого профессора истории Мариам Гебхардт «Когда пришли 
солдаты» [Электронный ресурс]. ІІКи бпру/ѵѵѵ/ѵѵ.5оѵ5екгето.ги/агііс1е5/іб/4700, 
Дата обращения 27.03.2015. 
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6. Популярным приемом информационной войны 


ионизация врага, который изображается в неприглядно"'"*'* 
Осуществляется атака на личные качества, которые выс М е ' 
ются обостряются посредством создания провокационных? 9 ' 
стов,’ видео, графики, изображений. Нарезка неудачных ЦИт ?' 
высказываний, выдернутых из контекста, помогает разрабо^ 
кам медиаконтента информационных войн создать негативный 
образ противника. В случае межгосударственных инф ормаци . | 
онно-психологических конфликтов демонизации подвергаются 
в первую очередь лидеры стран-противников. В научной литера¬ 
туре процесс дискредитации, усиления или формирования нега- 
тивных черт того или иного политика часто называют диффама¬ 
цией (от лат. сіі#ато - «порочу»). 

Повседневная политическая практика также может включать 
в себя элементы информационно-психологического противосто¬ 
яния. Обычно в этих рамках осуществляются планомерные кам¬ 
пании по дискредитации того или иного должностного лица, 
института или практики. Последовательность действий контрпро- 
пагандистов обычно следующая: вброс негативной информа¬ 
ции - последующая ее раскрутка - угасание - новый вброс 1 . 
Даже если вбрасываемая информация оказалась впоследствии 
доказанной ложью, в общественном мнении такое закрепление 
опровержения происходит не всегда. Ссылки на доказательства 
лжи часто забываются, а дискредитация продолжает жить своей 
жизнью. Именно в такой последовательности в последние годы 




всея Руси — 
0кі тііу.сот/ 













„а республики Рамзана Кады- 
е ), главу ^^ставропольских полицейских, 

^(^ иД Тооиса НемЦ° ва ' Ю1ДИХ лиц политики. 


$ 


іо ^ онНО ' П Теловкая фраза политика, часто вырванная 
>Ісесо бы ---°: к Ігут быть интерпретированы как 
и^ Ка Іе Ч 3 нрав<:твенные и преступные по содержанию. Этот 
> иШН0 и му негативной драматизации, поскольку также 
ме гоД близок при событие , обратить на него внимание 


мег0ЛбЛИ выдел Р ить М рядовое событие, обратить на него внимание 

Л ° М0Г Г, ^образом подать его суть. 

"Те процессе изучения информационных войн следует обо- 
иТЬ и роль диверсионных действий, способных осуществить 
внезапную деморализацию, подрыв позиций противника при 
помощи специально созданных мероприятий. Часто такими дей¬ 
ствиями, призванными растянуть силы оппонента, отвлечь вни¬ 
мание, являются разнообразные катастрофы и трагические про¬ 
исшествия (взрывы, поджоги, смерть и пр.). Диверсия дает аргу¬ 
менты и поводы для нового этапа эскалации информационного 


противостояния. 

Кто является основной целевой аудиторией технологий 
информационных войн? Чаще всего это те категории людей, 
которые находятся в уязвимом положении, не нашли себя 
в жизни либо находятся в стадии личностного становления: мень¬ 
шинства, маргиналы, молодежь, представители субкультур, идео¬ 
логические флюгеры, а также те категории граждан, которые 
больше всего поддаются технологиям внушения и манипулиро¬ 
вания. Этим социальным группам во имя сохранения стабильно¬ 
сти общества необходимо уделять повышенное внимание. 

Каким образом можно противодействовать потоку негатив¬ 
ной информации? Существует несколько основных подходов: 

• «прививка» предполагает предварительное информирова¬ 
ние граждан о грядущем выходе компрометирующей информа¬ 
ции. Таким образом готовится почва для нужного восприятия 


негативных материалов. Так, например, на Украине и 
стран Европы после революции в Киеве 2014 г . в Пр РЯДе 
информационно-психологического противостояния с р 0сси з| 
любой материал, несущий в себе сведения разоблачающЖ 
характера, в определенных кругах отторгается со штампом « рос І 
сийская пропаганда»; 

. доведение до абсурда - один из способов реагирования 
на уже случившееся событие. Интерпретация события доводитсД 
до неправдоподобного, смешного, каламбурного состояния 1 
с целью минимизации негативного воздействия, 1■ 

* нападение на источник предполагает не опровержение рас¬ 
пространяемых сведений, а дискредитацию канала информиро¬ 
вания. Данный способ может включать как личные нападки 
на журналиста или автора материала, так и серьезный анализ 
причин появления такого рода сведений в том или ином источ¬ 
нике; 

• перевод внимания - один из распространенных приемов, 
описанных выше. Псевдособытие способно отвлечь внимание 
аудитории от негативной информации и перевести его в другое 
русло. 

Существует три формата опровержения информации: 

1) игнорирование. Эта технология полезна и эффективна в тех 
случаях, когда негатив не имеет особого распространения или 
не получил опасного уровня воздействия. Подтверждением тако¬ 
го типа реакции является народная мудрость «Не вступай в бой 
со свиньей: ты ее не победишь, а в грязи вываляешься». 

В этом же контексте необходимо рассматривать отказ некоторых 
политиков от дебатов и диалога с представителями радикальных 
политических течений. Например, на выборах в Государствен¬ 
ную думу в 2003 г. Григорий Явлинский отказался отвечать 

::« Р :гг спор с бессм ™ ^ ^ *■- 

используется не прямой отѴГбГГож^Г^ 
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Так если негативная информация была распространена в вм 
сЛ уха или в социальных медиа, то с целью противодействип 
„«кет применяться другой канал (желательно, более статусный 
„апример телевидение, где обнародуется информация, олровео 
саюшая слух без его повторения и использования аргументов 
Так *е, к примеРУ. слухи о болезни политика могут быть «пепе' 
биты» репортажем 0 епортивном мероприятии, где он участвует, 
г этой же целью используются мнения сторонних авторитетных 
лиц создаются параллельные информационные поводы, проти- 
оре чаідие выброшенным негативным сведениям; 

3) прямое опровержение ~ опасный прием, слабость которого 
в том, что В этом случае жертва компромата вынуждена за счет 
своих ресурсов воспроизводить аргументы агрессора и таким 
образом косвенно распространять их. Данный метод эффективен 
только в случае широкого обнародования негативной информа¬ 
ции и наличия «железобетонных» разоблачающих аргументов; 
цифр, фактов и т. д. 


Следует назвать несколько принципов борьбы с негативом: 

- системность роботы по продвижению «своего» контента 
оставляет меньше пространства для распространения негатив¬ 
ных сведений. Заполнить информационный вакуум проще, чем 
опровергнуть уже известные сведения; 

- аргументированность, информативность и прозрачность 
в работе позволяют заинтересованному стороннику самому най¬ 
ти доказательства в вашу пользу. Вооружив единомышленников 
достоверными сведениями, можно рассчитывать на их допол¬ 
нительную поддержку вашей позиции и защиту от нападок 


со стороны оппонентов; 

- своевременность ответа и мер противодействия дает 
возможность блокировать негативный эффект. 

Появление негативной информации в политических процес¬ 
сах, кампаниях ни в коем случае не стоит воспринимать как 
нездоровое или неестественное явление. Напротив, наличие 
дискуссии — показатель нормы развития политической демокра 
тии. Другой вопрос, в каких формах осуществляются политиче- 
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ский диалог, обмен точками зрения, с какими последствиями „ л | 
го участников происходит критика позиций. Нарушаются ли 1 1 

этом нормы законодательства и несут ли в последующем ответ. Щ 

ственность правонарушители? ■ 

Цивилизованный политический диалог, конечно, не пре ДПо . Я 
латает применения противоправных приемов, ярких проявлений Щ 
аморализма в политической борьбе, использования инструм ен . Щ 
тария информационных войн, а также деструктивных и разруши- Я 
тельных сценариев. Вместе с тем нужно понимать, что полностью Я 
избежать такого рода явлений в политике не удастся. Выброс Щ 
негативной информации не всегда следует воспринимать как Щ 
деструктивный процесс. Можно привести множество примеров 1 
очищающего воздействия критики, способствующей развитию,' Я 
оздоровлению, повышению конкурентоспособности. В не кото - щ 
ром роде негатив - это шанс стать сильнее и современнее. ■ 
Нужно суметь увидеть эту возможность и воспользоваться ею. 

В противном случае никакие защитные и охранительные тех¬ 
нологии не принесут должного эффекта. Критика - двигатель 
обновления. Именно это качество и не дает демократии потерять 
свой лоск и привлекательность как форме правления, способной 
в наибольшей степени учесть мнения разных по своему мировоз¬ 
зрению и политическим позициям граждан. 

КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ 


1. Как вы понимаете слова У. Черчилля «Демократия - наи¬ 
худшая форма правления, за исключением всех остальных, кото- 


рые пробовались время от времени»? 


2. Чем отличаются неправовые 


политические технологии 


от неэтичных? Что необходимо поели™^ 



организаторам 


власти для того, чтобы изби- 
нареканий у граждан? 


го законодательства могут 
ограниченного круга учасг- 


346 





КОММУНИКАТИВНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА 


4 Что такое административные технологии? Предложите 
„пособы противодействия данной практике. 

5 Представьте ситуацию: оппонент вашего заказчика актив- 
занимается подкупом избирателей {формат по вашему выбо¬ 
ру) Подготовьте набор предложений по противодействию этой 

СИТУ А Ц Возьмите официальный пресс-релиз политической партии 
ему выбору (его можно найти на официальном сайте пар- 
П ° ГГ подготовьте два типа текстовых материалов: разоблачи¬ 
тельный и лояльный. Какой текст получился сильнее? Что напи- 

7 Разделитесь на две команды. Выберите политического дея¬ 
теля, которого вы хотели бы представлять. Подготовьте тезисы 
для презентации его взглядов и позиции, а также предложения 

по контрпропагандистской работе. 

8. Какие характерные черты эверсионных технологии, при¬ 
менявшихся для организации «цветных революции», вы можете 

""ТІО необходимо делать Российской Федерации для того, 
чтобы в соседних государствах к власти приходили дружествен 
ные политические силы?^ ^ информационных вой н 

И "ТГкакие^сновные приемы используются при проведении 

и п — ы 60РЬ6Ы 

с негативной информацией в политике. 
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Майкл Паренти в начале своей книги «д емо ш 

избранных» написал: «Изучение политики само по себе™ 1 * ^ Ля 
политический, в котором почти нет места беспристрас ^ аКт 
Думаю, что в связи с этим в тексте нашей работы так или 0 ^^ 
мелькают идеологические оценки, примеры, демонстрип ИНаче 
субъективный взгляд автора на мир политики Нп ѵ, вл ЮіЦИ 'і 

• ■ ,и » уверены I 

в этом нет особого греха, поскольку сам читатель, изучив те 
тическую базу, может согласиться и не согласиться с вывода^* 
и примерами, что-то взять на заметку, а от чего-то отказаться * 
Думается, что наша работа убедит читателя в том, что в политиче¬ 
ской жизни информация имеет огромное значение. Ее содерж - 
ние, форма подачи, объем, личные качества повествующей пер¬ 
соны сказываются на восприятии информации и характере рр 
воздействия. к ее | 

Возросшая скорость распространения информации ѵвѳличр 
ние информационных потоков, повышение прозрачности поли 
тических процессов и демократизация и возможностьI 
"Режиме барьеры для коммуникативного возлГ^ Ь 

ются на стабильности и безопагнпгт, А ств ия сказыва- 

веческих объединений. В ближайшем будущеТоГ 
коммуникативных технологий, применяемых г И ЗНачение 

НИЯ ЖИЗНЬЮ сообществ, будут толыт 4елью уп Р авле - 

новый этап информационной револнти Нарасгать ‘ ^рены, что 

Мы уже живем в мире, где нельзя Т Т ° ЛЬК ° ПОДТВердит - 

информационному сопровождению СВ пД УДѲЛЯТЬ Знание 

Р ЖДЫ правы, но если политик не пп к Аеятельн °сти. Будь вы 

” » "•»»». ™ Г“• га> 

м средства мае- 

‘ Паренти М. У каз . соч с , 
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кшуг ЛИ вообще, какова общественная 
• инфоР мзиИИ п 1ия конкурентов и политических оппонен- 
'° чкИ 3 0СТЬЮ спрогнозировать управленческий кри- 
иио*но сле ;; еющие , казалось бы, непоколебимые пози- 
успешные ^ дно|фатно в современной истории в одночасье 
иикл° лиТИКИ гв р 0 ями скандалов и надуманных разоблачений, 
яаН ° ,ИЛ 'с карты мира могущественные государства, являвшиеся 
исчезали ^ _ |Я решени й и моделью для десятков других 

“гсГсамый яркий пример этого). Поражение и упадок про- 
сішли в первую очередь в силу неспособности организовать 
эффективную работу по информационному обеспечению дея¬ 
тельности, воспринимать критику и своевременно обновляться. 
Миссия СССР как сверхдержавы и идеологического центра мира 
социалистического пути развития предполагала жизнеспособ¬ 
ность идей, актуальность используемого идеологического арсе- 
нала и уж никак не саморазоблачение, неверие в собственные 
силы, уныние и самобичевание, к чему свелась идеологическая 
работа в последние годы существования СССР. Советская элита 
упивалась своим стремлением стать частью западной элиты 
и превратить саму страну в Запад, подаваемый в СССР под при¬ 
влекательным и одновременно самоуничижающим штампом 
«цивилизованные страны». пом 

г піГ СССР ’ РЗСПаД социалистическ °го лагеря, уход России 
постсоветского пространства с точки зрения распространения 

своей идеологии, смыслов, точки зрения, взгляда на историю 

сГпГГ АЛЯ ПРОЦеССОВ делегитима дии общего историче- 

ли оазвит Л °и’ 3 0Чернения любой пророссийской моде¬ 
ли развития. «Цветные революции», прокатившиеся в ряде пост- 

оветских стран, а также предпринимавшиеся попытки реализо¬ 
вать их в других государствах, подтверждают одну вещь: Рос¬ 
сийская Федерация, а также наше историческое пространство 
в ближайшие годы будут ареной для масштабных информацион¬ 
ных столкновений с целью противоборства точек зрения, моде¬ 
лей развития, воГс роѵѵег. Для специалистов по политическому 
менеджменту на ближайшие годы имеется большой фронт работ, 





широкое поле деятельности. 

Новые информационные условия сделают труд СПе ІЩ 
ПО политической коммуникации, способных конао 3 ^ 6 • 
управлять данными процессами, крайне востребованны!™! 40 
справедливо писал еще в начале XX в. классик рц Эд Ваппе К *Щ 
нейс, «если какое-либо сообщество считает, что открыло важЯИ 
истину, то распространение ее является не привилегией 
а обязанностью» 1 . Таким образом, политический менеджмвЦИ 
становится одной из ключевых дисциплин современности, д его Й 
коммуникативные технологии становятся тем инструментарием Щ 
при помощи которого осуществляется работа в важном секторот^И 
управленческих взаимоотношений в политике. 

Лучший способ продвижения собственной правды, противо¬ 
действия манипуляциям и фальсификациям в политике - ЗНа . 
ние. Именно поэтому и появилась данная книга. 


1 Бернейс Э. 


Пропаганда. С. 15 
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